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Vloga zadovoljstva, zaupanja in vključenosti porabnikov pri doseganju zvestobe hotelom 
Zasledovanje zvestobe je z leti pri upravljanju znamk pridobilo pomembno vlogo, saj raziskave 
kažejo, da zvest porabnik znamki prinese večji tržni delež, je pripravljen plačati višjo ceno 
zaradi zaznane dodane vrednosti, hkrati pa znamko bolj pogosto priporoči in je manj dovzeten 
za komunikacijska nagovarjanja tekmecev. Vlogo zvestobe porabnikov in dejavnike, ki nanjo 
vplivajo, so preučili že mnogi avtorji, a je pregled literature pokazal manko študij, ki bi preučile 
vpliva zadovoljstva, zaupanja in vključenosti na različne dimenzije zvestobe - čustveno in 
vedenjsko - porabnika. Hkrati je v delu vključenost prvič postavljena ob bok zadovoljstvu in 
zaupanju, sploh pa v hotelskem sektorju. Empirični del naloge, ki temelji na izvedeni lastni 
raziskavi na vzorcu 312 enot, je pokazal, da vsi trije proučevani dejavniki pozitivno vplivajo 
tako na čustveno kot tudi na vedenjsko zvestobo porabnika hotelski znamki. Pomemben 
doprinos naloge predstavlja ugotovitev, da je med njimi najbolj relevantna prav vključenost 
porabnika v interakcijo s hotelom, ki ji s pojavom družbenih omrežji in možnosti spletnega 
vključevanja porabnika, pomembnost le narašča. 
Ključne besede: zvestoba porabnika, vključenost v znamko, hotelska industrija. 
 
Achieving consumer loyalty in hotel industry: The effect of satisfaction, trust and 
engagement 
Pursuing loyalty has gained an important role in the world of marketing. Research shows that 
a loyal consumer generates a greater market share as they are more willing to pay a higher price 
due to recognising the added value. They are also more likely to recommend the brand to others 
and are less likely to succumb to communication incitement coming from rival brands. Loyalty 
has been studied by various authors, but the literature review has shown a gap in knowledge 
about the influence of satisfaction, trust and engagement on loyalty within the hotel industry. 
Simultaneously, I studied the effects of these loyalty antecedents on different dimensions of 
loyalty. The empirical part of this thesis is based on my 312-participant survey that showed a 
positive effect on affective and behavioral loyalty by all three mentioned antecedents. Among 
those, the engagement of the consumer in the hotel experience proved to be the most important, 
and its relevance will only grow with the rise of social media.  
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Nekdaj je veljalo, da je resnično gonilo porabnikove nakupne odločitve funkcionalna vrednost 
produkta ponudbe. A danes vemo, da lahko porabniki vrednost oznamčenih izdelkov in storitev 
črpajo tudi iz povezav z družbenimi skupinami, čustev, povezanih s potrošnjo, radovednosti, 
novosti ali pridobivanja znanja (Vivek, 2009). V diplomskem delu bom preučevala, kaj 
porabnika motivira, da z določeno znamko goji odnos in ji postane zvest, in sicer v hotelskem 
sektorju, kjer doseganje zvestobe porabnikov hotelskim znamkam predstavlja enega od 
pomembnih strateških ciljev upravljavcev hotelov (So in Li, 2014). 
Globalno gledano, je v letu 2019 turistična industrija predstavljala 10,3 % BDP in zaposljevala 
več kot 330 milijonov osebja ali vsako 10 osebo na svetu (World Travel & Tourism Council, b. 
d.). Ge za industrijo, ki znatno prispeva h globalni ekonomiji in nudi zaposlitev milijonom 
ljudem po svetu. Glede na njeno velikost in ekonomski vpliv je pomembno, da industrijo 
dodobra razumemo, poudarjajo Wilkins, Merrilees in Herington (2009). Vrsto let so podjetja s 
področja gostinstva in turizma (ang. hospitality)1 verjela, da je pravi cilj trženja pridobiti čim 
več novih strank. Hotelirji so verjeli, da je pomembno zadovoljiti goste, ki že uživajo v njihovih 
namestitvah, a najpomembnejši cilj naj bi bil pridobivanje novih gostov (Shoemaker in Lewis, 
1999). S časom je zvestoba postala pomemben strateški cilj za mnogo storitvenih organizacij, 
vključujoč podjetja in blagovne znamke iz turističnega sektorja. Liang (2008) ugotavlja, da se 







 Hospitality je širok pojem, ki se pogosto prepleta s pojmom turizma. Hospitality v osnovi zajema vse storitve namenjene 
prostemu času in sproščanju (Revfine, b. d.), in ne le gostinstva in turizma kot to namiguje slovenski prevod. V nadaljevanju 
bom pojem hospitality prevajala kot hotelstvo, saj je to moje primarno področje raziskovanja in posledično tudi najbolj 
zastopana industrija znotraj koncepta hospitality v diplomski nalogi.  
8 
 
Število konkurenčnih ponudb prenočišč je v zadnjih letih s pojavom platform, kot sta Airbnb 
in Couchsurfing, močno naraslo. Tako so bile mnoge hotelske verige primorane svoj fokus 
preusmeriti v odnosni marketing (ang. relationship marketing), v okviru katerega je izredno 
pomembno ustvarjanje dolgoročne zvestobe porabnikov (Liang, 2008). Morgan in Hunt (1994) 
odnosni marketing opredelita kot vse marketinške dejavnosti, ki so usmerjene v utrjevanje, 
razvoj in ohranitev uspešnih menjav znotraj odnosa. Kumar, Jones, Venkatesan in Leone (2011) 
dodajajo, da strategije, ki gradijo odnose s porabniki, s časom povečajo prodajo in dobiček, 
zlasti, če znamka posvoji strategije pred svojimi tekmeci, in kadar je stopnja tekmovalnosti 
visoka. Zaradi velikega števila tekmecev v hotelski industriji je ključen prvi pogoj preživetja 
hotelov ohranjanje zvestobe porabnikov, opozarjata Kandampully in Suhartanto (2000). Hkrati 
smo bili v letu 2020 priča globalni zdravstveni krizi, ki je hotelsko industrijo začasno ustavila. 
Epidemija, ki je nastala zaradi pojava koronavirusa Covid-19, je ohromila globalno 
gospodarstvo, izvzete so bile le redke industrije (npr. farmacija in zdravstvo). Nujni ukrepi proti 
zajezitvi širjenja virusa, ki neprekinjeno trajajo že več kot eno leto, so namreč prepovedali javno 
življenje, posledično pa žal povzročili propad mnogih podjetij, porast brezposelnosti, porast 
duševnih stisk in še mnogo drugih negativnih posledic. Posledice na turistično industrijo so 
vidne globalno, saj je eden izmed ukrepov tudi prepoved oziroma odsvetovanje nenujnih 
potovanj. Zaustavitev hotelske industrije je tako na skrajen način nazorno pokazala, kako 
pomembna je zvestoba hotelskih gostov, ki se bodo v hotele vrnili tudi po končani pandemiji. 
To še dodatno ponazarja pomembnost preučevanja zvestobe in apliciranja strategij za 
ustvarjanje zvestih gostov v hotelski industriji.  
V svojem diplomskem delu se bom zato spraševala, kaj v hotelski industriji pomeni zvest gost, 
zakaj bi si ga želeli pridobiti, in pa predvsem, kako ga pridobimo. Dejavniki, ki vplivajo na 
zvestobo porabnika, so bili izbrani na podlagi pregledane literature (Kandampully in Suhartanto, 
2000; Tanford, 2016; So in drugi, 2014), kjer so se kot relevantni za preučevanje izkazali 
dejavniki višjega reda, vezani na čustva in vedenje porabnikov. Pregled literature je namreč 
pokazal pomanjkanje študij o vplivu zadovoljstva, zaupanja in vključenosti na različne ravni 
zvestobe porabnika v hotelski industriji. Medtem ko je zadovoljstvo že dokaj preučen dejavnik 
v hotelski industriji, najdemo malo študij, ki bi preverjalo vpliv zadovoljstva na različni 
dimenziji zvestobe, tako čustveno kot vedenjsko, prav tako velja za zaupanje. Hkrati ob bok 
zadovoljstvu in zaupanju prvič postavimo relativno nov dejavnik, in sicer vključenost, o kateri 
za zdaj ni moč zaslediti veliko študij v povezavi z zvestobo, še manj pa znotraj hotelske 
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industrije. Moje raziskovalno vprašanje se torej glasi: »Kako vplivajo zadovoljstvo, zaupanje 
in vključenost na čustveno in vedenjsko zvestobo porabnika hotelski znamki?« 
Da bi odgovorila na zastavljeno raziskovalno vprašanje, bom sprva skozi relevantno literaturo 
podrobno preučila koncept zvestobe, utemeljila njen pomen in na podlagi pregleda literature 
identificirala ključne dejavnike zvestobe za hotelski sektor. Na osnovi teoretskega pregleda 
bom izoblikovala hipoteze, ki jih bom preverila v empiričnem delu naloge. V tem delu se bom 
ukvarjala predvsem z dejavniki zvestobe. Njihov vpliv na zvestobo bom preučila s kvantitativno 
raziskovalno metodo, natančneje anketnim vprašalnikom. Ta bo oblikovan na podlagi 
relevantnih merskih lestvic in prilagojen za namene diplomskega dela. Na podlagi univariatnih 
in bivariatnih analiz bom svoje postavljene hipoteze potrdila ali ovrgla. Ključne ugotovitve 
diplomskega dela bom povzela v razpravi, kjer bom kritično ovrednotila tudi doprinos 
rezultatov izvedene raziskave tako za teorijo kot za prakso. Na koncu bom opozorila tudi na 




2 Zvestoba porabnika hotelom 
 
2.1. Opredelitev zvestobe porabnika 
Že Oliver (1999) se je spraševal, zakaj bi bil porabnik tako naiven, neozaveščen ali vnet, da bi 
si želel le ene znamke za zadovoljitev svojih želja in potreb. Odgovor se lahko skriva v zvestobi 
porabnika, konstruktu, ki ga sestavlja več dimenzij, omenjata Bloemer in Odekerken-Schröder 
(2002).  
Pri pregledu literature preučevanja zvestobe lahko ugotovim, da avtorji (Pedersen in Nysveen, 
2001; Lichtlé in Plichon, 2008) zvestobo najpogosteje opišejo kot pojav, ki ga lahko 
preučujemo z dveh različnih zornih kotov. Zvestoba je lahko obravnavana kot zvesto vedenje 
porabnika, kar je izpostavljeno v t. i. vedenjskem pristopu (ang. behavioural approach), ali kot 
porabnikovo zvestobo, izraženo skozi stališča, kar je izpostavljeno v t. i. stališčnem pristopu 
(ang. attitudinal approach), ugotavljata Lichtlé in Plichon (2008). Medtem ko pri vedenjski 
zvestobi govorimo o ponavljajočem se nakupnem vedenju, pri stališčih poudarjamo predvsem 
čustveno zavezanost uporabnika znamki.  
Pregled prvih opredelitev zvestobe pokaže, da so se avtorji (Brown, 1953; Jeuland, 1979; Kahn, 
Kalwani in Morrison, 1986) v začetkih pojasnjevanja zvestobe porabnika posvečali predvsem 
vedenjskim vidikom zvestobe, kot so velikost nakupa, sekvenca ponavljanja nakupa in 
verjetnost ponovljenega nakupa. Pri nadaljnjem raziskovanju tega pojava pa so številni avtorji 
opozorili na določene pomanjkljivosti pri razumevanju zvestobe, ki se osredotoča zgolj na 
vedenjski pristop (npr. Dick in Basu, 1994; Pedersen in Nysveen, 2001; Lichtlé in Plichon, 
2008). Kot pravijo, ta vidik ne pojasni, kako se zvestoba razvija in ohranja, hkrati pa opazovanje 
preteklega vedenja ne more nujno predvideti nakupnega vedenja v prihodnosti. Obenem lahko 
ugotovimo, da so prvi raziskovalci zvestobe (npr. Frank, 1967; Kahn in drugi, 1986) ta pojav 
preučevali le z makro vidika, kjer je bilo v ospredju predvsem vprašanje merjenja zvestobe, 
medtem ko ni bilo moč zaznati mikro pristopa, ki bi se dotaknil vprašanj dejavnikov, ravni in 
posledic zvestobe.  
Večina raziskovalcev danes zavzema celostni pristop k preučevanju zvestobe. Na to, da 
zvestobe ne smemo razumeti le kot ponavljajočih se nakupov, sta opozorila že Jacoby in Kyner 
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(1973), saj zvestobe ne odraža le število ponovljenih nakupov, ampak tudi razlog, ki do 
njihovega ponavljanja privede. Na to, da moramo zvestobo razumeti kot pojav, ki obsega 
različne ravni, sta kasneje konkretneje opozorila tudi Jacoby in Chestnut2 (1978, v Lichtlé in 
Plichon, 2008, str. 126), a Dick in Basu (1994) koncept med prvimi opišeta bolj celostno – kot 
pojav, ki obsega tako stališčno kot vedenjsko raven. 
Dick in Basu (prav tam) sta izhajajoč iz dveh ravni koncept zvestobe še podrobneje razdelala 
in zvestobo razdelila v štiri kategorije, ki si jih najlažje predstavljamo na kontinuumu, ki obsega 
različne ravni zvestobe.  
- Na enem izmed skrajnih točk kontinuuma se nahaja pomanjkanje zvestobe oz. neobstoj 
zvestobe (ang. no loyalty), ki je sestavljeno iz nizke stopnje ponovnega nakupa (ang. 
repeat patronage) in šibkega relativnega stališča 3 . V tem primeru porabnik nima 
izoblikovanega stališča do določene znamke in je posledično tudi ne kupuje, kar je lahko 
posledica nejasnega pozicioniranja znamke ali nizke stopnje prepoznavnosti znamke.  
- Kot naslednjo kategorijo avtorja opredelita občasno zvestobo (ang. spurious loyalty), ki 
jo sestavljata visoka stopnja ponovnega nakupa, a še vedno šibko relativno stališče 
porabnika.  
- Naslednja kategorija na kontinuumu zvestobe je latentna zvestoba (ang. latent loyalty), 
pri kateri stopnja ponovnega nakupa ostaja nizka, a je relativno stališče porabnika do 










 Relativno stališče (ang. relative attitude) sestoji iz intenzivnosti in diferenciacije določenega stališča. Najvišja 
stopnja relativnega stališča pomeni trdno in diferencirano stališče (do neke znamke) ter obratno – najnižja stopnja 
relativnega stališča predstavlja šibko in nediferencirano stališče (Dick in Basu, 1994).  
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- V zadnji kategoriji in na drugi skrajni točki kontinuuma pa se nahaja t. i. zvestoba (ang. 
loyalty), kjer ima porabnik močno relativno stališče o znamki in hkrati visoko stopnjo 
ponovnega nakupa. 
Kasneje njuno razumevanje zvestobe nadgradi Oliver (1999), ki ugotavlja, da mora porabnik 
ne le verjeti, da njegova preferirana znamka neprekinjeno ponuja najboljšo alternativo na trgu, 
temveč se mora hkrati izogibati nagovarjanju tekmecev, ki trdijo, da so oni tisti, ki ponujajo 
učinkovitejši, cenejši in kakovostnejši produkt. Oliver (prav tam) pravi, da so za nastanek 
zvestobe potrebni trije pogoji, ki morajo biti izpolnjeni. Najprej morajo biti vrednote znamke 
pri porabniku pomembnejše od tistih, ki jih ponuja tekmec, kot drugo se morajo vrednote 
porabnika skladati s čustveno preferenco znamke (ang. affective preference) in tretje, porabnik 
mora imeti večjo namero kupiti znamko kot tisto od tekmecev. Avtor na podlagi teh pogojev 
identificira štiri faze zvestobe (prav tam).  
1. Zaznavna zvestoba (ang. cognitive loyalty) se pojavi kot prva faza, ko se porabnik za 
znamko odloča na podlagi informacij o lastnostih produkta, hkrati pa te primerja s 
svojim obstoječim znanjem in predhodnimi izkušnjami s podobnimi izdelki. Predstavlja 
torej zvestobo oprijemljivim dejstvom o znamki, kot sta cena in fizične lastnosti 
produkta, porabnik pa ni informiran zgolj o sami znamki, temveč tudi o njeni premoči 
nad tekmeci. Pedersen in Nysveen (2001) pravita, da je zaznavna zvestoba po Oliverju 
najšibkejša oblika zvestobe, a kot pravi Oliver (1999), lahko zaznave z zadovoljitvijo 
porabnikovih pričakovanj prerastejo v čustveno navezanost. Zaznavno zvestobo je 
lahko meriti, zato je podjetjem pogosto najpomembnejši nivo zvestobe, dodajata Lichtlé 
in Plichon (2008).  
2. Čustvena zvestoba (ang. affective loyalty) nastopi, ko se pri porabniku razvije 
pozitiven odnos do znamke na podlagi predhodnih zadovoljujočih izkušenj in je torej 
neposredno povezana s simpatičnostjo znamke. Porabnik to fazo zaznava kot zmes 
zaznavne in čustvene izkušnje, kjer je stopnja zvestobe tesno povezana z intenziteto 
pozitivne naravnanosti do znamke. Pedersen in Nysveen (2001) dodajata, da se 
pozitivna stališča do znamke razvijejo na podlagi vzpostavljenega odnosa med znamko 
in porabnikom, hkrati pa omenita, da je čustvena zvestoba globlja od zaznavne.  
3. Ko se pri porabniku zvrsti zadostno število pozitivnih izkušenj, njegova zvestoba 
preraste v t. i. konativno zvestobo (ang. conative loyalty), ki nakazuje namen ponovnega 
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nakupa točno določene znamke. To je tudi glavna razlika s čustveno zvestobo, pravita 
Pedersen in Nysveen (2001) – kljub zadovoljstvu ob prvem nakupu znamke, se porabnik 
morda ne bo odločil za ponovni nakup. Sprva se konativna zvestoba kaže kot 
poglobljena zvestoba, a ji primanjkuje motivacije za dejanski ponovni nakup. Tako je 
možno, da ima v tej fazi porabnik le namen kupiti določeno znamko, a tega nakupa ne 
izpelje, pravi Oliver (1999). Konativna zvestoba je najmočnejša izmed prvih treh 
opisanih ravni zvestobe (Pedersen in Nysveen, 2001; Han, Kim in Kim, 2011), saj že 
predstavlja del vedenjskega odziva porabnikov. 
4. Četrta faza pa je, kot pravi Oliver (1999), t. i. akcijska zvestoba (ang. action loyalty), 
pri kateri porabnik nima le namena kupiti določene znamke, temveč to tudi stori in ob 
tem premaga morebitne ovire, ki bi mu nakup onemogočale. Z uvedbo četrte faze 
zvestobe avtor (prav tam) nadgradi predhodne zaznavno-čustvene okvirje dojemanja 
zvestobe in koncept naveže na stališčno osnovani model (ang. attitude-based model). 
Oliver (prav tam) zvestobo tako opredeli najbolj celostno, in sicer kot “konsistentno in globoko 
predanost ponovnemu nakupu oziroma podpori preferiranega izdelka ali storitve, kar vodi v 
ponavljajoče se nakupe iste znamke, kljub morebitnim situacijskim vplivom ali marketinškim 
poskusom za spreobrnitev porabnikovega vedenja” (Oliver, prav tam, str. 134).  
Oliverjevo razumevanje zvestobe je relevantno za različna področja, tudi za razumevanje 
zvestobe v hotelski industriji, kjer zvestobe ni smiselno razumeti le skozi vedenjsko dimenzijo, 
se pravi le kot ponavljajoče obiskovanje izbranega hotela, saj je takšno vedenje lahko posledica 
navade in ne občutenja pripadnosti znamki. Da pri razumevanju zvestobe v hotelski industriji 
ne bi zapadli v past razumevanja zvestobe skozi vedenjski pristop, Back (2005) izpostavlja, da 
je za namene raziskovanja zvestobe v storitveni industriji bolj smiselno zavzeti stališčni pristop. 
Vendar pa Taylor, Celuch in Goodwin (2004) kot najbolj celosten in tudi pravi pristop k 
raziskovanju zvestobe navedejo prav mešanico vedenjskega in stališčnega pristopa. Ta 
predpostavlja razumevanje in preučevanje zvestobe preko zavezanosti porabnika znamki, ki se 
odraža tudi v ponavljajočih se nakupih, na kar opozarjajo tako Dick in Basu (1994) kot tudi 
Oliver (1999). S ciljem celostnega razumevanja zvestobe bom v diplomski nalogi pri 
konceptualizaciji zvestobe zavzela kombinacijo vedenjskega in stališčnega pristopa, v katerem 
privzemam Oliverjevo (1999) opredelitev zvestobe, ki je med najrelevantnejšimi. 
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2.2. Razumevanje zvestobe v hotelskem sektorju 
Pri preučevanju zvestobe moramo upoštevati tudi posebnosti svojega področja preučevanja, ki 
se usmerja na preučevanje zvestobe v storitvenem sektorju, natančneje v panogi hotelske 
industrije. Kot poudarjata Lichtlé in Plichon (2008), se zvestoba storitvi ali zvestoba izdelku 
kljub podobnim značilnostim v vedenju porabnika do neke mere vseeno razlikujeta. Kot 
poudarjata Shoemaker in Lewis (1999), lahko storitev opišemo kot skupek dejavnosti, ki jih 
izvajata tako gost kot tudi ponudnik. Porabnik storitve ne more v celoti ovrednotiti pred 
potrošnjo, ali med potrošnjo, hkrati pa storitve ne more shraniti po potrošnji (Zeithalm, 1996). 
Tudi zaradi navedenega so vzvodi zvestobe pri potrošnji izdelkov in storitev drugačni, prav 
tako zvestoba deluje in je utemeljena drugače. Lichtlé in Plichon (2008) dodajata, da je vsak 
sektor opredeljen s svojimi vedenjskimi in stališčnimi nakupnimi menjavami in posledično 
sektor oblikuje svoje značilnosti zvestobe porabnika. Objekt preučevanja zvestobe, v našem 
primeru hotel, je tako nepogrešljiv člen preučevanja koncepta zvestobe (prav tam). 
V storitvenem sektorju poznamo t. i. »trikotnik zvestobe« (ang. loyalty triangle), pri čemer so 
tri ključne stranice sestavljene iz a) poteka storitve oziroma storitve same, b) ustvarjene 
vrednosti za porabnika ter c) komunikacije in managementa podatkov (Shoemaker in Lewis, 
1999). Vsi trije vidiki storitve morajo biti opravljeni enakovredno dobro, da ima lahko znamka 
priložnost za pridobivanje in ohranjanje zvestih porabnikov (prav tam).  
Prva stranica trikotnika zvestobe torej predstavlja storitev. Anthony in drugi (2004) so popisali 
štiri kategorije, iz katerih sestoji storitev: neotipljivost, heterogenost, minljivost (ang. 
perishability) in neločljivost (ang. inseparability): 
- Pri neotipljivosti govorimo o nezmožnosti spoznati produkt pred samim nakupom, saj 
se ta tvori tekom uporabe.  
- Kategorija heterogenosti se nanaša na potencialno spremenljivost v sami izvedbi 
storitve, kar pomeni, da je nemogoče zagotoviti vedno stoodstotno enakost pri izvajanju 
storitve. 
- Minljivost storitve izhaja iz teze o nezmožnosti porabnika, da bi storitev shranil za 
kasnejšo rabo, saj to fizično ni mogoče. 
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- Zadnja kategorija lastnosti storitve pa je njena neločljivost produkcije in potrošnje. 
Namreč, ko je storitev prodana porabniku, se produkcija in potrošnja dogajata 
simultano.  
Druga stranica trikotnika zvestobe po Shoemakerju in Lewisu (1999) govori o procesu 
ustvarjanja vrednosti za porabnika. Ta sestoji iz dveh podkategorij – dodajanja vrednosti (ang. 
value added) in povrnitve vrednosti (ang. value recovery). Strategije dodajanja vrednosti 
zvišujejo dolgoročno vrednost odnosa z dotično storitvijo in ponujajo rednemu porabniku večje 
ugodnosti tako pri trenutnih kot tudi prihodnjih transakcijah. Z ugodnostmi tu niso mišljene 
zgolj cenovne ugodnosti, temveč predvsem ugodnosti, ki imajo za porabnika kakšno dodano 
vrednost. S strategijami dodane vrednosti lahko uporabimo predhodno znanje o svojih zvestih 
porabnikih, da jim na podlagi poznavanja njihovih želja in preferenc ponudimo nekaj več. 
Shoemaker in Lewis (prav tam) kot primer navajata, da gostu, ki je redna stranka našega hotela, 
ob naslednjem obisku ponudimo sobo z boljšim razgledom. Na drugi strani pa so tu tudi 
strategije povrnitve vrednosti. Te so relevantne v primerih, ko je bila storitev izvedena 
pomanjkljivo. Gre za proces, ki poskrbi, da gostova nadaljnja izkušnja storitve poteka popolno. 
Primer te strategije bi bila brezplačna telefonska številka, ki jo prejmejo redni gostje hotela z 
namenom, da nanjo lahko pokličejo kadarkoli naletijo na potencialno težavo pri storitvi (prav 
tam).  
Zadnja stranica trikotnika zvestobe govori o komunikacijskih aktivnostih. Te na primer 
vključujejo upravljanje podatkov, novičnike (ang. newsletter), oglaševanje in na splošno vsa 
področja, ki urejajo tržno komunikacijo ponudnika s svojimi porabniki (prav tam). Avtorja 
opozarjata na pogosto past tržne komunikacije hotela s svojimi gosti – na ustvarjanje prevelikih 
pričakovanj, ki jih storitev ne more izpolniti. Ob tem velja opozoriti tudi na drastičen porast 
števila programov zvestobe, ki z namenom ustvarjanja zvestih porabnikov porabniku na 
vsakem koraku vsiljujejo ugodnosti, točke in popuste, opozarja Mattila (2001). Shoemaker in 
Lewis (1999), Mattila (2001) in Liang (2008) izpostavljajo problematičnost programov 
zvestobe kot načina pridobivanja zvestih porabnikov, saj programi pogosto ne gradijo na 
superiornosti blagovne znamke, niti ji v očeh porabnikov ne dodajajo vrednosti. Težava nastane, 
ko večina ponudnikov obljublja razne denarne nagrade in tako te zvodenijo v poplavi tekmecev. 




Opisane tehnike namreč spodbujajo predvsem vedenjsko zvestobo porabnika, ki pa izhajajoč iz 
opredelitve pojava ni ustrezna z vidika celostnega razumevanja zvestobe (npr. Dick in Basu, 
1994; Oliver, 1999). Ta mora izhajati iz t. i. prave zvestobe, ki vključuje tudi dolgoročno, 
čustveno zavezanost znamki (Oliver, 1999). Skladno s celostnim razumevanjem zvestobe tudi 
v panogi hotelov in restavracij Mattila (2001) trdi, da je velika razlika med zvestim porabnikom 
in tistim, ki je le redni gost. Ponudniki storitev se pogosto borijo le za ohranjanje pričakovanega 
nivoja kakovosti, vendar se mora vodstvo zavedati, da mora biti prav zvestoba eden izmed 
njihovih ključnih ciljev. Dodaja, da si morajo v sektorju restavracij ponudniki želeti pridobiti 
porabnike, zveste na treh ravneh – stališčni, čustveni in vedenjski. Zvestobo moramo tako tudi 
v tem sektorju razumeti kot kompleksen pojav, osnovan na čustvenem odnosu porabnika (prav 
tam). Kot izpostavlja avtorica, resnično zvesti porabniki ne bodo le redni gostje, temveč tudi 
goreči zagovorniki restavracije. Ponudniki, ki so pripravljeni vlagati v razvoj in ohranitev 
odnosov med zaposlenimi in porabniki, imajo najboljšo možnost za zmago izjemno 
tekmovalnega boja za zvestobo znamki (prav tam).  
Skladno s celostnim razumevanjem zvestobe, ki je pomemben za razumevanje tega pojava tudi 
v storitvenem sektorju, Bowen in Shoemaker (1998 v Shoemaker in Lewis, 1999) opredelita 
tudi zvestobo hotelom. Zvestobo hotelom razumeta kot verjetnost vrnitve porabnika v izbrani 
hotel in pripravljenost tega porabnika, da se hotelu zaveže kot partner. Yuksel, Yuksel in Bilim 
(2010) se strinjajo, da porabnikova zvestoba tudi v storitvenem sektorju raste oziroma se 
poglablja čez čas, in pri tem poteka skozi Oliverjeve faze zvestobe. Han in drugi (2001) prav 
tako ugotavljajo, da gre porabnik hotelskih storitev pri oblikovanju akcijske zvestobe skozi 
zaznavni, čustveni in vedenjski nivo zvestobe.  
V sklopu diplomskega dela bom zvestobo porabnikov v hotelskem sektorju razumela kot 
zvestobo, ki vsebuje tako vedenjsko kot tudi čustveno raven. Zanimalo me bo torej vedenje 
gostov, ki presega obisk hotela zgolj iz navade, ampak je motivirano tudi na čustveni ravni. 
 
2.3. Posledice zvestobe porabnika 
Poleg tega, kako zvestobo lahko razumemo, je pomembno razumeti tudi, zakaj se je s 
preučevanjem tega pojava ter s pridobivanjem in ohranjanjem zvestih porabnikov sploh 
smiselno ukvarjati. Pregled literature pokaže, da je doseganje in ohranjanje zvestih porabnikov 
17 
 
povezano s številnimi pozitivnimi posledicami. Študije kažejo, da je ohranjanje zvestih 
porabnikov povezano z nižjimi stroški kot pridobivanje novih (Oliver, 1999; Holbrook, 2001; 
Duffy, 2003). Ugotovitve kažejo tudi, da so porabniki za ponudbo določene blagovne ali 
storitvene znamke, ki so ji zvesti, pripravljeni plačati višjo ceno, saj v znamki vidijo dodano 
vrednost, ki jim je druge znamke ne zagotovijo (Holbrook, 2001). Posledično zvesti porabniki 
znamko vodijo do večjih tržnih deležev, saj jo pogosteje kupujejo, in sicer ne glede na 
situacijske okoliščine, ki bi nezveste porabnike odvrnile od nakupa (Heskett, Jones, Lovemann, 
Sasser in Schlesinger, 1994; Holbrook, 2001; Duffy, 2003). Dick in Basu (1994) ter Duffy 
(2003) ugotavljajo tudi, da zvesti porabniki širijo bolj pozitivne govorice (ang. word-of-mouth), 
bolj pogosto priporočajo znamko, povrhu tega pa so manj dovzetni za komunikacijske 
aktivnosti tekmecev (Dick in Basu, 1994). Heskett in drugi (1994) dodajajo, da potrošniška 
zvestoba znamki prinaša rast, Duffy (2003) pa opozarja tudi na višjo stopnjo uporabe 
alternativnih prodajnih poti pri zvestih porabnikih. Na pozitivne učinke zvestih porabnikov 
kažejo tudi nekatere študije na področju hotelskega sektorja. Rezultati do sedaj opravljenih 
študij so pokazali, da je pri zvestih porabnikih manjša verjetnost, da jih bo pri rezervaciji 
zanimala cena nočitve, zvesti porabniki prav tako bolj kot drugi uporabljajo tudi dodatne 
hotelske storitve, kot sta hotelska restavracija in čistilni servis (Shoemaker in Lewis, 1999). 
Shoemaker in Lewis (prav tam) ter Duffy (2003) se strinjajo tudi s tem, da so zvesti porabniki 
odličen vir govoric in da je bolj verjetno, da bodo o potencialnem problemu pri storitvi o tem 
obvestili vodstvo hotela.  
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3 Doseganje zvestobe porabnika 
 
3.1. Pregled dejavnikov zvestobe porabnika 
Na vsakem nivoju zvestobe lahko zaznamo različne dejavnike, ki nanjo vplivajo, izpostavljata 
Evanschitzky in Wunderlich (2006). Na podlagi pregleda opravljenih študij, ki preučujejo 
dejavnike zvestobe, ugotovimo, da na zvestobo vplivajo dejavniki, povezani z zaznavanjem 
ponudbe in podobe znamke, s čustvenim odnosom med porabnikom in znamko ter z vedenjem 
porabnikov. Z namenom bolj sistematičnega pregleda tudi v svojem pregledu dejavnikov 
zvestobe dejavnike predstavim v teh skupinah in jih razdelim na zaznavne, zaznavno-čustvene 
in vedenjske.  
Med prvimi in pogosto opisanimi dejavniki so zaznavni dejavniki zvestobe, saj so najlažje 
merljivi in so se jim zato v praksi začeli najprej posvečati. V 60 letih je Farley (1964) med 
prvimi začel preučevati dejavnike zvestobe in ugotovil, da na zvestobo vplivajo zaznana cena 
(ang. perceived price) in prodajne poti (ang. location). Njegova raziskava je pokazala, da 
imajo najbolj zveste porabnike tiste znamke, ki so široko dostopne in imajo stabilno ceno. Tudi 
Evanschitzky in Wunderlich (2006) potrdita cenovno občutljivost nezvestih porabnikov, ki 
bodo znamko zamenjali zgolj zaradi dviga cene, kljub morebitnim predhodnim zadovoljivim 
izkušnjam.  
S časom se raziskovanje dejavnikov zvestobe bolj osredotoči na zaznano kakovost 
oznamčenih izdelkov in storitev (ang. perceived service or product quality). Zaznana večja 
kakovost oznamčene ponudbe je kot pomemben dejavnik zvestobe prepoznana v različnih 
storitvenih sektorjih (npr. Duffy, 2003; McCain, Jang in Hu, 2005; Mylonakis, 2009), prav tako 
pa zaznano višjo kakovost storitve med ključne dejavnike zvestobe prištevajo prav v hotelskem 
sektorju (npr. Antony, Antony in Ghosh; 2004; Liang, 2008; Touni, Kim, Choi in Ali, 2020).  
Na splošnejši ravni, ki presega zgolj zaznano kakovost ponudbe, avtorji med dejavnike zvestobe 
uvrščajo tudi zaznano pozitivno podobo znamke v očeh porabnikov oziroma imidž znamke. 
Heskett in drugi (1994) tako zaznano vrednost znamke (ang. perceived brand value) v očeh 
porabnikov uvrščajo med posredne dejavnike zvestobe v storitvenem sektorju, saj naj bi 
zaznana večja vrednost znamke v očeh porabnikov najprej vplivala na zadovoljstvo porabnika, 
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to pa naprej na zvestobo, medtem ko zaznano vrednost znamke Duffy (2003) uvršča med 
neposredne dejavnike zvestobe. Kljub tej razliki se avtorji strinjajo, da je višje zaznana vrednost 
znamke pomembna za doseganje višje zvestobe znamki.  
V kontekst preučevanja vpliva imidža znamke na zvestobo porabnika lahko umestimo tudi 
ugotovitev Kim, Han in Park (2001), da je znamka porabniku bolj privlačna, ko se zaznana 
osebnost znamke (ang. perceived brand personality) ujema z osebnostjo porabnika. Pozitiven 
vpliv zaznane pozitivne osebnosti znamke v očeh porabnikov na večjo zvestobo kasneje 
potrjujejo tudi Lee, Back in Kim (2009), ki so pokazali, da ta vpliva na zvestobo tudi v sektorju 
restavracij. Podobno Bloemer in Odekerken-Schröder (2002) prepoznata zaznano pozitivno 
podobo znamke (ang. perceived brand image) kot enega izmed pomembnih dejavnikov 
zvestobe, Kuusik (2007) pa dodatno opiše kompleksnost dejavnika, saj na zvestobo vpliva na 
dveh nivojih; zaznana pozitivna podoba znamke porabniku pomaga obogatiti lastno 
samopodobo, hkrati pa mu doda družbeno identiteto, saj s pomočjo znamk lažje poišče ljudi s 
podobnimi prepričanji in vrednotami. Taylor in drugi (2004) med dejavnike zvestobe uvrščajo 
zaznano premoženje znamke (ang. perceived brand equity), saj znamke z zaznano večjo 
vrednostjo v očeh porabnikov prejmejo bolj pozitiven odziv širše množice porabnikov in 
posledično lažje ohranjajo tudi bolj zveste porabnike.  
Naslednjo skupino dejavnikov lahko umestimo med pojave, ki so sestavljeni iz zaznavne in 
čustvene ravni. V kontekstu zaznavno-čustvenih procesov, ki vplivajo na zvestobo porabnika, 
velja opozoriti na pomen identifikacije porabnika z znamko (ang. consumer-brand 
identification). Na to, da identifikacija porabnika z znamko pozitivno vpliva na zvestobo 
znamki, med prvimi opozorijo Kim in drugi (2001). Avtorji identifikacijo razumejo predvsem 
kot družbeni pojav in pokažejo, da bolj, kot se bodo porabniki neke znamke identificirali s 
skupnostjo drugih uporabnikov te znamke, bolj bodo znamki zvesti. Tuškej (2016) 
identifikacijo z znamko podrobneje analizira in pokaže, da na zvestobo pozitivno vplivata tako 
identifikacija s skupnostjo znamke kot identifikacija porabnika z znamko kot entiteto z lastnim 
značajem.  
Na večjo zvestobo vplivajo tudi čustveni procesi. V tem kontekstu velja opozoriti na užitek 
(ang. delight), ki predstavlja najvišjo stopnjo čustvene vključenosti hotelskega gosta, saj užitek 
zadovoljuje najvišjo stopnjo porabnikovih potreb (Torres in Kline, 2013). Avtorja pokažeta, da 
hotelski gosti, ki so izkusili užitek tekom svojega bivanja, svojo izkušnjo opisujejo kot 
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neponovljivo, presenetljivo in predvsem zapomnljivo. Preko užitka hotel postane več kot le 
postelja in čista soba, temveč postane doživetje (prav tam).  
Med najpogosteje preučevane dejavnike zvestobe zagotovo sodi zadovoljstvo (ang. 
satisfaction). Oliver (1999) menjalne odnose, kjer zadovoljstvo ni prisotno, opisuje kot zgolj 
performans, saj gre za rutinsko vedenje, kjer ni prisotne globlje zvestobe. V tem primeru je 
porabnik seznanjen s funkcionalnimi prednostmi izdelka, kar mu tudi zadošča za ponovitev 
nakupa. Duffy (2003) in Kuusik (2007) tako vedenje poimenujeta nakupna navada (ang. 
inertia). Skladno z navedenim številni avtorji zadovoljstvo postavljajo kot glavni in 
najpomembnejši pogoj za nastanek in obstoj zvestobe znamki (Heskett in drugi, 1994; 
Anderson in Fornell, 2000; Bloemer in Odekerken-Schröder, 2002; Mylonakis, 2009), medtem 
ko drugi ugotavljajo, da gre res za obvezen pogoj nastanka zvestobe, a da zvestobo porabnika 
s časom nadomestijo drugi dejavniki oziroma so drugi dejavniki pri vzdrževanju zvestobe 
pomembnejši kot zadovoljstvo (Oliver, 1999; Taylor in drugi, 2004; Kuusik, 2007; Ahrholdt, 
Gudergan in Ringle, 2019).  
Kuusik (2007) skupaj z drugimi avtorji (Chauduri in Holbrook, 2001; Bloemer in Odekerken-
Schröder, 2002; Taylor in drugi, 2004) med izredno pomembne dejavnike zvestobe prišteva 
tudi zaupanje znamki (ang. brand trust). Kot pravi, je ta predpogoj vsakega dolgoročnega 
odnosa, in tudi odnos med potrošnikom in znamko v tem primeru ni izjema. Izpostavljeno je 
potrdila raziskava Chauduri in Holbrook (2001), ki je pokazala, da zaupanje znamki neposredno 
vpliva na nakupe znamk in čustveno zvestobo porabnikov.  
Še eden od pomembnih dejavnikov zvestobe je vključenost porabnika (ang. engagement) v 
interakcijo z znamko. Preučevanje vključenosti se je pojavilo šele nedolgo nazaj, a je tako v 
literaturi kot tudi v praksi prejelo veliko pozornosti. Med vidnejšimi avtorji je zagotovo Vivek 
(2009), ki vključenost v grobem opiše kot pojav, ki raziskuje povezavo med porabnikom in 
organizacijo, osnovano na odnosu z visoko stopnjo participacije in edinstveno izkušnjo 
porabnika pri raznih organizacijskih aktivnostih. Brodie, Hollebeek, Jurič in Ilić (2011) 
vrednost vključenosti vidijo predvsem pri soustvarjanju vrednosti za potrošnika in opozorijo na 
pomen tega pojava tudi pri ohranjanju večje zvestobe porabnikov. Več študij (Hollebeek, 2011; 
Tuškej, 2016; Shin in Back, 2020) potrdi pozitiven vpliv vključenosti na zvestobo porabnikov 
znamki in pozove k nadaljnjemu raziskovanju povezav med vključenostjo in zvestobo.  
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Ko se premikamo po tabeli, ki povzema pregled dejavnikov zvestobe porabnika znamki (glej 
Tabelo 3.1), vidimo, da dejavniki z vidika vedenja porabnikov postajajo kompleksnejši in, kot 
kažejo opravljene študije, tudi bolj pomembni pri pojasnjevanju zvestobe znamki. Zato avtorji 
predlagajo, da se je treba pri preučevanju dejavnikov zvestobe osredotočiti predvsem na slednje, 
torej na procese višjega reda. 
Tabela 3.1: Popis dejavnikov zvestobe 
DEJAVNIK AVTORJI 
ZAZNAVNI DEJAVNIKI 
Zaznana cena (ang. perceived price) Farley (1964), Evanschitzky in Wunderlich (2006); Kuusik 
(2007); Lien, Wen, Huang in Wu (2015)  
Razširjenost prodajnih poti (ang. location) Farley (1964); Kuusik (2007) 
Zaznana kakovost storitve ali produkta  
(ang. perceived service or product quality) 
Anderson in Fornell (2000); Duffy (2003); Antony in drugi 
(2004); McCain in drugi (2005); Liang (2008); Mylonakis 
(2009); Wilkins in drugi (2009); Tanford (2016); Rather, 
Tehseen, Itoo in Parrey (2019); Touni in drugi (2020) 
Zaznana vrednost znamke (ang. perceived brand 
value) 
Heskett in drugi (1994); Anderson in Fornell (2000); Duffy 
(2003); Taylor in drugi (2004); Lien in drugi (2015) 
Zaznan kapital znamke (ang. perceived brand 
equity) 
Taylor in drugi (2004) 
Zaznana podoba znamke (ang. perceived brand 
image) 
Kandampully in Suhartanto (2000); Kim in drugi (2001); 
Bloemer in Odekerken-Schröder (2002); Kuusik (2007); 
Lien in drugi (2015) 
Zaznana osebnost znamke (ang. perceived brand 
personality) 
Aaker (1997); Kim in drugi (2001); Lee in drugi (2009) 
ZAZNAVNO-ČUSTVENI  in VEDENJSKI DEJAVNIKI 
Identifikacija z znamko  
(ang. consumer-brand identification) 
Kim in drugi (2001); García de Leaniz in Rodríguez Del 
Bosque Rodríguez (2015); Tuškej (2016); Rather in drugi 
(2019) 
Užitek (ang. delight) Torres in Kline (2013) 
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Zadovoljstvo (ang. satisfaction) Heskett in drugi (1994); Oliver (1999); Anderson in 
Fornell (2000); Kandampully in Suhartanto (2000); 
Bloemer in Odekerken-Schröder (2002); Taylor in drugi 
(2004); Kuusik (2007); Bowden (2009); Mylonakis 
(2009); Torres in Kline (2013); García de Leaniz in 
Rodríguez Del Bosque Rodríguez (2015); Ahrholdt in 
drugi (2019) 
Zaupanje znamki (ang. brand trust) Chauduri in Holbrook (2001); Bloemer in Odekerken-
Schröder (2002); Kuusik (2007); Taylor in drugi (2004); 
García de Leaniz in Rodríguez Del Bosque Rodríguez 
(2015); Lien in drugi (2015) 
Vključenost (ang. engagement) Vivek (2009); Brodie in drugi (2011); Hollebeek (2011); 
Van Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Pick, Pirner in Verhoef 
(2010); Dijkmans, Kerkhof in Beukeboom (2015); Tuškej 
(2016); So, King, Sparks in Wang (2014); Shin and Back 
(2020); So in Li (2020) 
Nakupna navada (ang. inertia) Oliver (1999); Duffy (2003); Kuusik (2007) 
 
3.2. Pregled dejavnikov zvestobe v hotelskem sektorju 
Pri pregledu dejavnikov zvestobe v hotelskem sektorju lahko vidimo, da je sektor že precej 
dobro raziskan, a je kljub temu zaradi njegove zrelosti in pomembnosti ustvarjanja zvestih 
porabnikov, še vedno pomembno, da dodobra pregledamo in razumemo dejavnike, ki pripeljejo 
do zvestih obiskovalcev hotela ali hotelske verige. Podobno kot pregled splošnih dejavnikov 
zvestobe porabnikov tudi pregled dejavnikov zvestobe v hotelskem sektorju pokaže, da na 
povečevanje zvestobe porabnikov hotelom in hotelskim verigam vplivajo različni zaznavni, 
čustveni in vedenjski dejavniki. Med drugim lahko vidimo, da na zvestobo porabnikov vplivajo 
zaznana kakovost hotelske storitve (npr. Wilkins in drugi, 2009; Tanford, 2016; Rather in drugi, 
2019), zaznana pozitivna podoba znamke (npr. Kandampully in Suhartanto, 2000; Lien in drugi, 
2015), identifikacija porabnika s hotelsko znamko (npr. Rather in drugi, 2019), vendar pa se pri 
pregledu literature dejavnikov zvestobe v hotelskem sektorju kot najrelevantnejši izkažejo 
zadovoljstvo, zaupanje in vključenost. 
Eden izmed bolje raziskanih dejavnikov zvestobe v hotelskem sektorju je zadovoljstvo 
(Kandampully in Suhartanto, 2000; Wilkins in drugi, 2009; Tanford, 2016; Rather in drugi, 
2019). Zadovoljstvo je v hotelskem sektorju opredeljeno kot posameznikova zaznava kakovosti 
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storitve v primerjavi z njegovimi pričakovanji, navajata Torres in Kline (2013). Dodajata še, da 
gre za individualni proces, ki je vezan na porabnikove želje in potrebe. Kandampully in 
Suhartanto (2000) sta ugotovila, da je med najpomembnejšimi vidiki zadovoljstva, ki skupaj 
vplivajo na razvoj večje zvestobe hotelu, zadovoljstvo s standardom sobe (ang. housekeeping).  
Kot pomemben dejavnik se izkaže tudi zaupanje (Wilkins in drugi, 2009; García de Leaniz in 
Rodríguez Del Bosque Rodríguez, 2015; Tanford, 2016; Rather in drugi, 2019). Zaupanje 
pripomore k odnosu s porabnikom, saj razkriva, ali porabnik znamko dojema kot pošteno in 
zanesljivo, ugotavlja Tanford (2016). Dodaja tudi, da zaupanje znamki s strani porabnika izraža 
njegovo vero v to, da zaposleni in vodstvo lahko izpolnijo svojo obljubo ter zagotovijo 
konsistentno izkušnjo. Pri zaupanju znamki gre za obljubo znamke potrošniku, da bo izpolnila 
njegova pričakovanja ter predstavlja pomemben dejavnik, brez katerega porabnik ne more 
postati zvest znamki, razlagajo Ahmed, Rizwan, Ahmad in Haq (2014). Wilkins in drugi (2009) 
prav tako ugotavljajo, da zaupanje znamki predstavlja osnovo za razvoj zvestobe ter da 
zaupanje znamki s strani porabnika predstavlja globljo navezanost na znamko kot zgolj 
všečnost funkcionalnih lastnosti izdelka ali storitve. 
Kljub neizpodbitni pomembnosti zadovoljstva porabnika s hotelsko znamko in zaupanju tej 
hotelski znamki vse bolj pomembni postajajo drugi dejavniki zvestobe, med drugim tudi 
vključenost porabnika v interakcijo s hotelom (So in drugi, 2014). Gre za novejši in 
posledično manj raziskan dejavnik, ki predstavlja bolj celosten pristop k marketingu, s katerim 
lahko vodstvo dosega zvestobo določeni znamki ali storitvi (Bowden, 2009). Navedeno potrjuje 
tudi študija So s sodelavci (2014), ki je pokazala, da sta pomembni posledici vključenosti v 
turističnem sektorju ohranjanje gostov in pretvorba gostov v ambasadorje znamke (npr. 
vključeni porabniki raje priporočijo turistično destinacijo). Hkrati so opozorili na pomembnost 
vzdrževanja odnosov s porabniki onkraj nakupne menjave s pomočjo novih medijev znotraj 
hotelske industrije. Kot primer so izpostavili hotelsko verigo Marriott, ki je aktivno prisotna na 
družbenih omrežjih Facebook in Twitter, kjer ohranja odnose s svojimi (potencialnimi) gosti. 
Prav tako na primer branje novičnikov in blogov, pisanje ocen ali priključitev Facebook 
skupinam omogoča enostavnejše in bolj aktivno vključevanje porabnika v hotelsko izkušnjo, 
opažajo So in drugi (prav tam). Še več, Fang, Zhang in Li (2020) spominjajo, da si je dandanes 
možno skoraj vse storitve turističnih ponudnikov ogledati preko spletnih platform, kot sta 
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TripAdvisor in Airbnb, večina turistov pa svoje odločitve glede potovanj opravi prav na podlagi 
spletnih ocen, priporočil in opisov izkušenj drugih turistov. 
Tako raziskovalci kot tisti v praksi se zavedajo, da dandanes znamke ni mogoče zgraditi 
avtonomno, temveč je potrebno razviti in negovati odnos s porabnikom, ki se aktivno vključuje 
v znamko, opozarja Tuškej (2016). Medtem ko sta zadovoljstvo in zaupanje dokaj dobro 
preučena dejavnika, ki predstavljata že uveljavljena pojava na področju trženja, je vključenost 
novejši pojav. Čeprav izredno relevanten, je pojav vključenosti redkeje preučen kot dejavnik 
zvestobe, še manj pa kot dejavnik zvestobe hotelom. So in Li (2020) sta zabeležila, da razne 
storitvene organizacije, še posebej tiste v gostinstvu in turizmu, kot so hoteli, letalske družbe in 
tudi destinacije, že implementirajo strategije porabnikove vključenosti v različnih fazah 
potrošnje. O aktualnosti in relevantnosti koncepta vključenosti pričajo tudi podatki s Svetovne 
marketinške konference v Tokyju iz leta 2018, ko je tematski sklop »Vključenost porabnika v 
gostinskem in turističnem sektorju« prejel 109 oddaj člankov in s tem postal največji od 58 
različnih tematskih sklopov (So in Li, 2020). A So in Li (prav tam) ugotavljata, da kljub 
povečanemu zanimanju akademikov in praktikov za koncept vključenosti porabnika, še vedno 
obstajajo vrzeli v znanju o tem pojavu, natančneje o podrobnostih delovanja vključenosti in 
njenih širših zakonov znotraj različnih kontekstov. Tako tudi ni moč zaslediti študije, ki bi 
podrobneje preučila vlogo vključenosti porabnikov v hotelsko znamko ter njeno vlogo pri 
doseganju zvestobe porabnikov. Zaradi navedenega se v nadaljevanju podrobneje osredotočam 
na pojav vključenosti porabnika v znamko in njegove vloge pri doseganju zvestobe porabnika.  
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4 Vključenost porabnika 
 
4.1. Opredelitev vključenosti 
Koncept vključenosti je bil prvič opredeljen znotraj psihologije proti koncu 20. stoletja, a so ga 
v marketinških akademskih krogih začeli bolj sistematično preučevati šele po letu 2005 (Vivek, 
2009). V zadnjih dveh desetletjih so ga proučevali predvsem znotraj psihologije, sociologije, 
političnih znanosti in organizacijskega vedenja, kar je pripeljalo do raznolikih konceptualnih 
pristopov o različnih vidikih pojma vključenosti (Brodie in drugi, 2001). Tuškej (2016) pri 
pregledu razumevanja vključenosti porabnika na področju marketinga prav tako ugotavlja, da 
se avtorji pri obravnavi koncepta osredotočajo na različne objekte vključenosti, ne pa na 
celosten pregled koncepta, kar vodi do razdrobljenega pojmovanja vključenosti porabnika, ki 
je vezano le na določene kontekste. 
Avtorji (npr. Bowden, 2009; Vivek, 2009; Brodie in drugi, 2011) opazijo, da obstaja kar nekaj 
pojavov, podobnih vključenosti, kot so vpletenost (ang. involvement), sodelovanje (ang. 
participation) v aktivnostih ali skupnosti znamke, navezanost (ang. attachment) in predanost 
znamki (ang. devotion). Vključenost v svoji osnovi zahteva interakcijo in participacijo (Vivek, 
2009). Za razliko od tradicionalnih konceptov vključenost temelji na obstoju ključnih 
obojestranskih in interaktivnih potrošniških izkušenj s specifičnimi objekti, med katere sodijo 
tudi znamke (Vivek, 2009; Brodie in drugi, 2011). Aktivno interakcijo med porabnikom na eni 
in znamko na drugi strani kot osnovo vključenosti razume tudi Hollebeek (2011). Ta ob tem 
dodaja, da se proces vključenosti lahko pojavlja skozi različne faze, ki se lahko razlikujejo glede 
na industrijo, značilnosti produkta oziroma storitve in potrebe ter želje porabnika. Vključenost 
si lahko predstavljamo kot neprekinjen proces in ne zgolj stanje. Porabnik med procesom 
vključevanja konstantno ocenjuje relevantnost izmenjave, tudi pred samim začetkom aktivnosti 
preko komunikacij blagovne znamke. Med samo izmenjavo bo relevantnost ocenjeval na 
podlagi vzdušja in izpolnitve pričakovanj, ki so bila ustvarjena tekom komunikacije, ugotavlja 
Vivek (2009). Avtorica hkrati poudarja, da je porabnik sodelovanju v določenih aktivnostih bolj 
naklonjen, če so te zanj osebno relevantne. Avtorji (Brodie in drugi, 2011; Hollebeek, 2011) 
prav tako izpostavljajo, da je treba vključenost razumeti kot večdimenzionalni koncept. Vivek 
(2009) trdi, da je pri vključenosti pomembno vedeti, da ta presega nakupne aktivnosti, a ima 
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kljub temu vpliv na porabnikovo zaznano vrednost določene znamke in posledično marketinške 
izide. 
Izhajajoč iz pregleda razumevanja vključenosti pojav v okviru diplomske naloge razumem kot 
proces (in ne kot stanje), ki povezuje porabnika in znamko onkraj nakupnih menjav (Vivek, 
2009; Verhoef, Reinartz in Krafft, 2010) in se lahko odraža na različne načine ter skozi različne 
dimenzije. 
 
4.2. Dimenzije vključenosti 
Tako kot pri opredelitvi koncepta vključenosti in njegovih posledic prihaja do različnih 
pogledov med avtorji, tako se mnenja razlikujejo tudi pri dimenzijah samega koncepta. 
Holleebek (2011) je pri pregledu literature popisala tako enodimenzionalne poglede na 
vključenost kot tudi večdimenzionalne, ki so med avtorji bolj sprejeti (Bowden, 2009; Vivek, 
2009: Hollebeek, 2011). Med najbolj splošno sprejetim pogledom v literaturi je 
tridimenzionalen pogled na vključenost, ki vključuje zaznavni, čustveni in vedenjski vidik 
vključenosti (npr. Hollebeek, 2011), najdemo pa lahko tudi petdimenzionalen pogled, ki se 
osredotoča predvsem na vedenjski vidik vključenosti in sam koncept dodatno razširi.  
Vivek (2009) je opredelila pet dimenzij vključenosti porabnika, in sicer zavedanje, navdušenje, 
interakcija, dejavnost in izredna izkušnja: 
- Dimenzija zavedanja govori o tem, da bolj, kot je porabnik vključen, bolj aktivno 
razmišlja o svoji vključenosti. Bolj vključen porabnik je bolj zainteresiran za 
pridobivanje novih informacij in znanja. Hkrati je vključen porabnik tudi bolj pozoren 
na stvari, povezane z njegovo vključenostjo ter aktivno sprejema svoja opažanja in 
odločitve.   
- Dimenzija navdušenja opisuje močno navdušenje in žar nad fokusom vključenosti. 
Vključeni porabniki so vidno navdušeni nad njihovim aktivnim sodelovanjem v 
določeni ponudbi ali aktivnosti. Njihovo navdušenje jih opogumlja, da sprejmejo 
tveganja in premagajo potencialne ovire pri sodelovanju. Navdušeni porabniki so bolj 
dovzetni za raziskovanje novih ponudb in aktivnosti ter eksperimentiranje z njimi.  
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- Avtorica kot tretjo dimenzijo vključenosti opiše interakcijo. Ta predstavlja izmenjavo 
idej, misli in čustev znotraj vključenih porabnikov in vključenih porabnikov z drugimi 
osebami. Višja kot bo stopnja vključenosti, višja bo tudi stopnja interakcije. Interakcija 
je še posebno zaželena v situacijah, kjer vključenost oseb generira višje družbene koristi.  
- Naslednja dimenzija predstavlja akcijsko plat vključenosti. Vključen porabnik fizično 
sodeluje pri aktivnostih, ki ga vključujejo. Prav fizična dejavnost predstavlja ključno 
dimenzijo porabnikove vključenosti. Sem sodijo razne prilagoditve produktov, 
dostopanje do spletne strani, uporaba opreme in pripomočkov, sodelovanje pri 
razpravah o produktu itd. Vivek (2009) se tu opira na teorijo Varge in Luscha (2004, 
20084), ki pravita, da produkt sam po sebi za porabnika nima prave vrednosti, temveč 
jo dobi šele ob njegovi uporabi, ki nato posledično vključi porabnika.  
- Dimenzija izredne izkušnje pa govori, kako se bo vključenemu porabniku določena 
ponudba ali aktivnost za dodatno vključevanje vedno zdela nova in drugačna. Ko 
kasneje reflektira o izkušnji, jo vidi kot intenzivno in osvežujočo. Z vidika porabnika, 
biti vključen ne zahteva visoke nivoje energije ali truda, pomeni le doživljati izkušnje 
izven običajnega. 
 
Skozi dimenzije vključenosti, ki jih predstavi Vivek (2009), vidimo, da ta največjo težo 
pripisuje raznolikim vidikom vključujočega vedenja porabnikov. Vključujoče vedenje v 
primeru večdimenzionalnega razumevanja vključenosti po Vivek obsega tri dimenzije – 






4 Vargo, S. L. in Lusch, R. F. (2004). Evolving to a new dominant logic for marketing. Journal of marketing, 68(1), 
1-17. Dostopno prek https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1509/jmkg.68.1.1.24036 
Vargo, S. L. in Lusch, R. F. (2008). Service-dominant logic: continuing the evolution. Journal of the Academy of 
marketing Science, 36(1), 1-10. Dostopno prek https://link.springer.com/article/10.1007%2Fs11747-007-0069-6 
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vključujočemu vedenju nameni Van Doorn s sodelavci (2010), ki vključenost razume predvsem 
v smislu vedenja. Avtorji (prav tam) namreč trdijo, da vedenje vključenega potrošnika (ang. 
customer engagement behaviors ali CEBs) presega nakupne menjave in ga lahko opredelimo 
kot porabnikove vedenjske manifestacije s fokusom na znamko. Dodajajo tudi, da so tovrstne 
manifestacije lahko pozitivne (npr. objava pozitivne ocene znamke na osebnem blogu) ali 
negativne (npr. organizacija protesta proti določeni znamki).  
V družbi, kjer je mreženje porabnikov in znamk preko družbenih omrežij zelo preprosto, je zelo 
verjetno, da bo nenakupno potrošniško vedenje postalo vse bolj pomembno, izpostavljajo 
Verhoef in drugi (2010). Avtorji kot primer spodbujanja vključevanja porabnika onkraj 
nakupnega vedenja navedejo primer znamke čipsa Lays’, ko so porabniki znotraj nagradne igre 
razvijali nov okus čipsa. Van Doorn in drugi (2010) med vključujoča vedenja prištevajo 
govorice (ang. word-of-mouth), priporočila (ang. recommendations), pomoč drugim 
porabnikom, pisanje blogov (ang. blogging), pisanje ocen (ang. customer reviews) in celo 
vključevanje porabnikov v pravne postopke podjetja.  
Van Doorn in drugi (2010) ter Romero (2017) hkrati med potrošniško vedenje vključenosti 
prištevajo tudi proces soustvarjanja (ang. co-creation) osnovne ponudbe znamke. Vedenja, kot 
so ustvarjanje pripomb o izboljšanju potrošne izkušnje, pomoč in usmerjanje ponudnikov 
storitve ali pomoč drugim porabnikom pri uporabi produkta oziroma storitve, se zagotovo 
uvrščajo v proces soustvarjanja, opisujejo Van Doorn in drugi (2010). Romero (2017) med 
soustvarjanje prav tako uvršča predloge porabnika (ang. customer suggestions), ki jih označi 
kot informacije, podane s strani porabnika podjetju z namenom, da podjetje izboljša svoje 
trenutne storitve oziroma ustvari nove. Proces soustvarjanja osnovne ponudbe znamke je 
izjemno izrazit pri hotelski industriji, kjer gostje lahko storitev izboljšajo s svojimi pripombami 
in komentarji. Dodaja, da so v turističnem sektorju ti predlogi izjemno pomembni, saj tu 
porabniki najbolj očitno soustvarjajo samo storitev. Vključeni gostje pa, kot izpostavlja Romero 





4.3. Posledice vključenosti porabnika v interakcijo z znamko 
Brodie in drugi (2011) v svojem prispevku predlagajo, da je vključenost porabnika v znamko 
znotraj interaktivnih in dinamičnih okolij ena ključnih strategij za uspešno delovanje korporacij 
in njihovih blagovnih znamk, tudi z vidika doseganja večje zvestobe porabnikov. Tudi Bowden 
(2009) in Hollebeek (2011) se strinjata, da sta vključenost porabnika in zvestoba med seboj 
močno povezana koncepta. Navedeni prispevki v svojih konceptualnih modelih sicer predlagajo, 
da vključenost porabnikov v interakcijo z znamko, predstavlja enega od pomembnih dejavnikov 
zvestobe, vendar pa so empirične preverbe odnosa med omenjenima pojavoma redkejše.  
Hkrati pregled literature pokaže, da vključenost poleg zvestobe prinaša še kopico drugih 
pozitivnih posledic za znamko. Vivek (2009) zagovarja, da je predvsem pomembno, da 
vključenost porabnika prinese kakovostno čustveno navezanost porabnika na znamko oziroma 
okrepi njegov odnos z znamko. Avtorji Hollebeek, Glynn in Brodie (2014), So in drugi (2014) 
ter So in Li (2020) so dokazali, da vključenost porabnika spodbudi porabnika k vrednotenju 
znamke in poveča verjetnost ponovnega obiska hotela. Hkrati So in drugi (2014) dodajajo, da 
bolj vključen porabnik prispeva pomemben uvid v delovanje storitve oziroma znamke. Brodie 
in drugi (2001) dodajo, da vključenost porabnika predstavlja tudi strateški pristop za izboljšanje 
korporativnih dosežkov, dvig prodaje, konkurenčno prednost in dobičkonosnost. Ugotavljajo 
tudi, da vključen porabnik predstavlja zelo pomemben člen pri predstavitvi storitve, produkta 
ali znamke drugim porabnikom. Hkrati je vključen porabnik lahko pomemben del razvoja 
produkta ali storitve in soustvarjanja vrednosti znamke ali izkušnje z znamko (Brodie in drugi, 
2001).   
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5 Vloga zadovoljstva, zaupanja in vključenosti porabnika pri grajenju zvestobe 
znamkam v hotelskem sektorju 
 
Kot je pokazal pregled dejavnikov zvestobe znamkam v hotelskem sektorju, velja kot tri 
pomembne dejavnike, ki vplivajo na zvestobo porabnikov hotelom, opredeliti zadovoljstvo 
porabnika s celostno hotelsko izkušnjo (npr. Kandampully in Suhartanto, 2000; Wilkins in 
drugi, 2009; Tanford, 2016; Rather in drugi, 2019), zaupanje porabnika hotelski znamki (npr. 
Wilkins in drugi, 2009; García de Leaniz in Rodríguez Del Bosque Rodríguez, 2015; Tanford, 
2016; Rather in drugi, 2019) in vključenost porabnika v interakcijo s hotelom (npr. So in drugi, 
2014; So in Li, 2020).   
Zadovoljstvo je tako širše (npr. Oliver, 1999) kot tudi v hotelski industriji (npr. Kandampully 
in Suhartanto, 2000) pogosto opredeljeno kot ena od ključnih zahtev, na podlagi katere se sploh 
lahko izoblikuje zvestoba porabnika. Zvestoba, ki se izoblikuje kot del ponakupnega procesa 
porabnikov (npr. Edelman, 2010), je namreč v veliki meri odvisna prav od tega, v kolikšni meri 
bo porabnik zadovoljen s celostno ponudbo oziroma od tega, v kolikšni meri bo ponudba 
dosegla ali presegla njegova pričakovanja (Oliver, 1999). Kot izpostavlja Oliver (prav tam), 
moramo zadovoljstvo razumeti kot končno stanje kognitivnega procesa, tekom katerega 
porabnik primerja lastna pričakovanja s subjektivno zaznano vrednostjo, ki jo dobi s potrošnjo 
določenega produkta ali storitve. Zadovoljstvo se tako pojavi ob zadovoljivi primerjavi 
porabnikovih pričakovanj in zaznane izkušnje pri potrošnji izdelkov ali storitev (Ahrholdt in 
drugi, 2019). Tudi zadovoljstvo v hotelskem sektorju je opredeljeno kot posameznikova 
zaznava kakovosti storitve v primerjavi z njegovimi pričakovanji, izpostavljata Torres in Kline 
(2013). Dodajata še, da gre za individualni proces, ki je vezan na porabnikove želje in potrebe. 
Če so te izpolnjene ali presežene, bo porabnik izkusil zadovoljstvo, in obratno – v primeru 
neizpolnitve, bo porabnik nezadovoljen. Ob tem velja poudariti, da zadovoljstvo lahko preide 
v zvestobo, vendar pa so za to potrebne pogoste ali kumulativne epizode zadovoljstva (Oliver, 
1999). Tudi Al-Msallam (2015) razlikuje med posameznimi zadovoljivimi transakcijami, ki se 
vzpostavijo med porabnikom in hotelsko znamko, ter zadovoljstvo razume kot seštevek 
večkratnih zadovoljivih izkušenj s celostno izvedbo storitve, ki je bolj relevantno in kakor ga 
bomo dojemali tudi pri razumevanju zadovoljstva s hotelsko storitvijo.  
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Vpliv zadovoljstva na zvestobo je tako pogosto predmet raziskav v turističnem sektorju (npr. 
Yuksel in drugi, 2010) in industriji srečanj (npr. Tanford, Montgomery in Nelson, 2012). Tudi 
v hotelski industriji naj bi bilo zadovoljstvo med najpomembnejšimi dejavniki zvestobe, 
ugotavljajo Wilkins in drugi (2009). Podobno razlaga tudi Al-Msallam (2015), ki pravi, da ko 
je porabnik z znamko hotela zadovoljen, jo bolj pogosto priporoči drugim, jo manj verjetno 
zamenja z drugo znamko hotelov, hkrati pa je bolj verjetno, da bo hotel ponovno obiskal. 
Študija Kandampully in Suhartanto (2000) prikaže, da na zvestobo porabnikov hotelski znamki 
vplivajo različni vidiki zadovoljstva, od zadovoljstva z izkušnjo na recepciji do ravni 
vzdrževanja hotelske sobe, ki naj bi bila za gosta najpomembnejši dejavnik zadovoljstva. 
Pregled literature torej kaže, da zadovoljstvo porabnika s hotelsko izkušnjo pozitivno vpliva na 
zvestobo hotelu. Pri tem pa velja izpostaviti, da do sedaj opravljene študije največkrat 
preučujejo vpliv zadovoljstva na splošno zvestobo, medtem ko opazimo malo študij, ki ločeno 
preučijo vpliv zadovoljstva na vedenjsko in čustveno raven zvestobe porabnikov v hotelskem 
sektorju. Izhajajoč iz navedenega predpostavljam:  
H1: Višja kot bo raven zadovoljstva porabnika s hotelsko izkušnjo, močnejša bo zvestoba 
porabnika hotelski znamki. 
H1a: Višja kot bo raven zadovoljstva porabnika s hotelsko izkušnjo, močnejša bo čustvena 
zavezanost porabnika hotelski znamki. 
H1b: Višja kot bo raven zadovoljstva porabnika s hotelsko izkušnjo, večja bo vedenjska 
zvestoba porabnika hotelski znamki. 
Heskett in drugi (1994) trdijo, da je zvestoba neposredna posledica zadovoljstva, kar do neke 
mere dodatno podkrepi Oliver (1999), ki pravi, da je zadovoljstvo obvezen dejavnik za nastanek 
zvestobe, vendar pa ob tem opozori, da na eni strani ni nujno, da zadovoljstvo vedno preide v 
zvestobo, na drugi strani pa zvestobo kot posledico zadovoljstva s časom nadomestijo drugi 
mehanizmi. Kljub temu da Back (2005) ugotavlja, da porabniki v turističnem sektorju iščejo 
čustveno zavezanost znamki, pa Kandampully in Suhartanto (2000) podobno kot Oliver 
opozarjata, da zgolj zadovoljstvo porabnikov za doseganje zvestobe ni dovolj, saj ne zagotavlja 
porabnikove namere o ponovnem nakupu. Navedeno kaže, da velja pri preučevanju zvestobe 
poleg zadovoljstva iskati in upoštevati tudi druge dejavnike. 
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Podobno kot zadovoljstvo je tudi zaupanje eden izmed bolj preučevanih dejavnikov zvestobe 
znotraj različnih industrij. Chauduri in Holbrook (2001) sta opravila zanimivo študijo vpliva 
zaupanja znamki tako na čustveno kot tudi vedenjsko zvestobo porabnika blagovnim znamkam 
v različnih industrijah. Ugotavljata, da sta tako vedenjska kot čustvena zvestoba povezana s 
procesom vzdrževanja neprekinjenih vezi z oznamčenimi izdelki, katerih podlaga je zaupanje. 
Z drugimi besedami, zaupanje in zvestoba sta medsebojno povezana koncepta, saj je zaupanje 
ključno pri grajenju pomembnih in močnih odnosov, ki jih želijo znamke vzpostaviti s porabniki. 
Tako Chaudhuri in Holbrook (2001) kot tudi Kuusik (2007) zanimivo opažajo, da je zaupanje 
izrednega pomena v za porabnika negotovih okoliščinah (npr. ogromna ponudba znamk v 
veleblagovnici), ker bo zaupanje znamki odločilo o izbiri znamke, saj bo takrat porabnik izbral 
znamko, na katero se lahko zanese.  
Medtem ko zgornje študije kažejo na pomen zaupanja pri grajenju zvestobe blagovnim 
znamkam, zaupanje igra pomembno vlogo pri grajenju zvestobe tudi v storitvenem sektorju. 
García de Leaniz in Rodríguez Del Bosque Rodríguez (2015) zaupanje postavljata kar na prvo 
mesto indikatorjev porabnikove zvestobe v hotelskem sektorju, saj pravita, da predstavlja 
osnovo uspešnega odnosno naravnanega marketinga. Lien in drugi (2015) pa so v svoji študiji 
pokazali, da je za povečanje zvestobe porabnika v hotelskem sektorju izredno pomembno tudi 
zaupanje porabnika v spletnem okolju. Ugotovili so namreč, da je zaupanje hotelski znamki 
izrednega pomena v primeru spletne rezervacije nočitve5, saj spletna rezervacija za porabnika 
predstavlja negotovo okoliščino. V preteklosti so bile študije vpliva zaupanja na obe dimenziji 
zvestobe že izvedene (npr. Tanford, 2016), a kljub temu opazimo manko podatkov v hotelskem 







 V Združenih državah Amerike je bilo v letu 2016 kar 39 % vseh rezervacij povezanih s potovanji opravljenih 
preko spleta (Statista, b. d.). 
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vedenjsko dimenzijo zvestobe v hotelskem sektorju. Izhajajoč iz zgoraj povzetih ugotovitev 
predpostavljam: 
H2: Višja kot bo raven zaupanja hotelski znamki, močnejša bo zvestoba porabnika znamki. 
H2a: Višja kot bo raven zaupanja porabnika hotelski znamki, močnejša bo čustvena zavezanost 
porabnika hotelski znamki. 
H2b: Višja kot bo raven zaupanja porabnika hotelski znamki, močnejša bo vedenjska zvestoba 
porabnika hotelski znamki. 
Dosedanji pregled je pokazal, da kot dva pomembna dejavnika zvestobe hotelom lahko 
opredelimo zadovoljstvo s hotelsko izkušnjo in zaupanje znamki hotelov. Brodie in drugi (2011) 
pa v svojem prispevku predlagajo, da je vključenost porabnika v znamko znotraj interaktivnih 
in dinamičnih okolij ena ključnih strategij za uspešno delovanje korporacij in njihovih 
blagovnih znamk, tudi z vidika doseganja večje zvestobe porabnikov. Tudi Bowden (2009) in 
Hollebeek (2011) se strinjata, da sta vključenost porabnika in zvestoba med seboj močno 
povezana koncepta. Hollebeek (prav tam) dodaja, da sta povečana stopnja zaznanih aktivnosti 
in zmanjšana stopnja dolgočasnosti (ang. tedium), torej aktivnosti, ki vključujejo porabnika v 
znamko, znotraj storitev povezani z neposrednim dvigom zvestobe ne glede na preostale 
okoliščine. Navedeni prispevki v svojih konceptualnih modelih sicer predlagajo, da vključenost 
porabnikov v interakcijo z znamko predstavlja enega od pomembnih dejavnikov zvestobe, 
vendar pa so empirične preverbe odnosa med omenjenima pojavoma redkejše.  
Obenem velja izpostaviti, da se je vključenost porabnika v interakcijo s hotelom na podlagi 
teoretskega pregleda izkazal celo kot eden od ključnih dejavnikov zvestobe v sodobnih, 
interaktivnih okoljih, v katerih deluje tudi hotelska industrija (npr. So in drugi, 2014). Študija 
So s sodelavci (prav tam) kaže, da je vključenost porabnika v storitvenih sektorjih vodilni 
dejavnik pri zagotavljanju zvestobe, saj porabniku omogoča vključevati se v hotelsko znamko 
tudi po koncu same storitve. Za ohranjanje konkurenčne prednosti hotelskih znamk je torej 
izredno pomembno zasledovati strategije večje vključenosti porabnikov v interakcijo s hotelom. 
Huang in Choi (2019) predlagata celo segmentiranje porabnikov znotraj hotelskega sektorja v 
segmente glede na stopnjo vključenosti, kjer ločimo porabnike na visoko, srednje in nizko 
vključene in temu primerno prilagajamo strategije upravljanja z njimi. Čeprav nekaj opravljenih 
študij kaže na to, da vključenost predstavlja pomemben dejavnik zvestobe porabnikov in je 
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relevantna tudi pri preučevanju zvestobe hotelom, je število raziskav, ki preučujejo vpliv 
vključenosti na zvestobo, omejeno. Obenem so redke tudi študije, ki bi preučile vpliv 
vključenosti na čustveno zavezanost in vedenjsko zvestobo znamki. Hkrati pa v literaturi nisem 
zasledila vključenosti, postavljene ob bok drugima dvema ključnima dejavnikoma doseganja 
zvestobe tako v hotelskem sektorju kot splošneje, zato je preučitev tega dejavnika izredno 
smiselna. Ker na podlagi pregledane literature ugotavljam, da bo vključenost vplivala tako na 
čustveno kot tudi vedenjsko zvestobo, postavljam naslednje hipoteze: 
H3: Višja kot bo raven vključenosti porabnika v interakcijo s hotelom, močnejša bo zvestoba 
porabnika hotelu. 
H3a: Višja kot bo raven vključenosti porabnika v interakcijo s hotelom, močnejša bo čustvena 
zavezanost porabnika hotelski znamki. 
H3b: Višja kot bo raven vključenosti porabnika v interakcijo s hotelom, močnejša bo vedenjska 
zvestoba porabnika hotelski znamki. 
 
Skladno s teorijo in postavljenimi hipotezami postavljam teoretično-raziskovalni model, ki 
ponazarja vpliv treh dejavnikov – zadovoljstva v hotelsko izkušnjo, zaupanja hotelski znamki 
in vključenosti v hotelsko izkušnjo – na zvestobo porabnika hotelski znamki (gl. Slika 5.1). V 
modelu so prikazane tudi dimenzije zvestobe, na podlagi katerih so oblikovane dodatne 
predpostavke (npr. H1a in H1b), a te zaradi preglednosti v izris modela niso vključene.  







6.1. Operacionalizacija raziskovalnega modela 
S pomočjo vprašalnika sem preučevala vpliv neodvisnih spremenljivk, torej zadovoljstva s 
hotelsko izkušnjo, zaupanja porabnikov in vključenosti porabnikov v interakcijo s hotelom na 
odvisno spremenljivko – zvestobo porabnikov izbranemu hotelu. Merski instrument za 
merjenje vpliva zadovoljstva, zaupanja in vključenosti na zvestobo porabnika v hotelskem 
sektorju sem oblikovala sama na podlagi že obstoječe literature. Anketiranci so njihovo 
strinjanje s posameznimi trditvami, s katerimi sem merila ključne pojave, ocenjevali na 7-
stopenjski Likertovi lestvici. 
Za merjenje zadovoljstva sem oblikovala dva sklopa trditev, in sicer me je najprej zanimala 
splošna raven zadovoljstva, ki sem jo merila s trditvami, kot so ‘Na splošno sem zadovoljen_a 
s svojo izkušnjo v tem hotelu.’, ‘Odločitev, da bivam v tem hotelu je bila pametna.’ ali ‘Hotel je 
ugodil mojim potrebam.’ (Wilkins in drugi, 2009; Han in drugi, 2011; Deng, Yeh in Sung, 2013; 
Kim, Vogt in Knutson, 2015). V drugem sklopu trditev sem se pri merjenju zadovoljstva 
osredotočila na konkretno izkušnjo bivanja porabnika v hotelu, kjer je bival nazadnje. Na 
podlagi že identificiranih dejavnikov s strani Clemesa, Gana in Rena (2011) sem oblikovala 
lestvico, ki je vključevala trditve o zadovoljstvu s profesionalnostjo osebja, fizičnimi elementi 
v hotelski sobi, čistočo in udobjem, ravnjo hrupa, varnostjo, lokacijo, rezervacijo in možnostih 
parkiranja.  
Za merjenje zaupanja porabnika hotelom pod določeno znamko sem sestavila mersko lestvico, 
ki vsebuje indikatorje, zastavljene s strani Liena in drugih (2015) ter indikatorje Kanga, 
Manthioua, Sumarjana in Tanga (2017). Trditve so predstavljene v vprašalniku v prilogi A.  
Vključenost sem v celoti merila z lestvico, ki sta jo postavila Tuškej in Podnar (2018) ter jo 
prilagodila za hotelski sektor. Merska lestvica je vključevala trditve, kot so ‘Rad_a sem na 
tekočem s hoteli pod to znamko.’, ‘Če bi lahko med prvimi poskusil_a novosti hotelov pod to 
znamko, bi to storil_a z veseljem.’ in ‘Spremljam oglase hotelov pod to znamko.’. Prav tako se 
mi je zdelo smotrno ohraniti tudi trditve, povezane z uporabo družbenih omrežij za izražanje 
porabnikove vključenosti, saj sem tako lahko res kakovostno izmerila dani koncept.  
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Odvisno spremenljivko – zvestobo porabnika – sem merila z mersko lestvico, ki je zajemala 
tako vedenjski kot tudi stališčni vidik zvestobe. Lestvico sem oblikovala na podlagi že obstoječe 
literature (Taylor in drugi, 2004; Tuškej in Podnar, 2018; Han in drugi, 2011).  
 
6.2. Struktura anketnega vprašalnika 
Anketni vprašalnik (glej Prilogo A) je bil sestavljen iz 4 sklopov vprašanj. Poleg demografskih 
vprašanj je vprašalnik vseboval 21 vprašanj, od tega je bilo prvo sortirno in sicer sem 
anketirance razdelila na tiste, ki so v zadnjih 5 letih bivali v hotelu in tiste, ki niso. Želela sem 
pridobiti ustrezne podatke glede hotelske izkušnje porabnika, zato me je zanimala izkušnja, ki 
je dovolj sveža za kakovostno odgovarjanje. Za respondente, ki so odgovorili negativno, se je 
anketni vprašalnik zaključil. Respondente, ki so odgovorili pritrdilno, sem prosila, naj vpišejo 
ime hotela oziroma znamke hotelov, v katerem so bivali nazadnje. S tem vpisom sem želela 
doseči kar se da nevtralno izbiro hotela in to, da odgovori respondentov ne bodo vezani na 
primer na njihov najljubši hotel, saj bi to lahko vplivalo na rezultate vezane na merjenje 
vedenjskih procesov višjega reda. Hkrati sem dosegla nevtralnost odgovorov in pa 
konsistentnost, saj so se vsi odgovori nanašali na konkretno hotelsko izkušnjo. Z vpisom 
zadnjega hotela sem anketirance želela usmeriti v razmišljanje o lastni izkušnji z bivanjem v 
hotelu tekom izpolnjevanja vprašalnika. Dodatno sem jih povprašala, kakšen je bil namen 
potovanja in kolikokrat so v izbranem hotelu prenočili. Našteta uvodna vprašanja so bila 
osnovana na raziskavi, ki sta jo opravila Lee in Lee (2019) o uporabi aplikacij hotelskih znamk, 
namen pa je bil vzpostaviti raven poznavanja hotela in hotelske izkušnje, ki jo respondenti 
opisujejo. 
Namen drugega, osrednjega sklopa vprašanj, je bil izmeriti odnos anketiranih do ključnih 
preučevanih pojavov, vezanih na preučitev njihovega obsega zaupanja izbranemu hotelu, 
zadovoljstva s hotelsko izkušnjo, vključenosti v interakcijo s hotelom in nazadnje zvestobi 
izbranemu hotelu.  
Tretji sklop vprašanj je bil namenjen dodatnemu vpogledu v predhodne izkušnje s hotelskimi 
storitvami respondentov anketnega vprašalnika. Tudi ta vprašanja so bila delno povzeta po 
raziskavi Leeja in Leeja (2019), delno pa sem jih oblikovala sama. Zadnji, četrti sklop 
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vprašalnika so obsegala demografska vprašanja, kjer so respondenti navedli svoj spol, starost, 
tip naselja, v katerem bivajo, raven izobrazbe in njihov mesečni neto dohodek.  
 
6.3. Izvedba raziskave in vzorčni načrt 
Zastavljene hipoteze sem preverjala s kvantitativno raziskavo. S pomočjo spletnega programa 
1KA sem sestavila strukturiran anketni vprašalnik (glej Prilogo A). Podatke sem zbirala med 
23. in 26. januarjem 2021 preko družbenega omrežja Facebook in e-pošte. Opredeljena 
populacija so bili vsi prebivalci Republike Slovenije, ki so v zadnjih 5 letih bivali v hotelu. 
Vzorec, ki sem ga zajela, je neverjetnosten, kar pomeni, da je bil izbran naključno in posledično 
izsledkov raziskav ne moremo posploševati na celotno populacijo. Kljub temu dobimo dober 
vpogled v povezave med pojavi, ki so osnova našega raziskovanja. Kot metodo 
neverjetnostnega vzorčenja sem izbrala subjektivno namensko vzorčenje, saj sem k sodelovanju 
v anketi povabila ljudi, za katere sem predvidevala, da imajo izkušnje s potovanji in bivanjem 
v hotelih. Vprašalnik sem s ciljno populacijo delila po principu snežne kepe, kar pomeni, da 
sem jo preko družbenih omrežij in e-pošte delila z družino in znanci ter jih prosila, da anketo 
posredujejo dalje. Prav tako sem anketo delila v izbrane FB skupine (npr. Radi potujemo poceni, 
Poceni potuj in se izobražuj, Ugodna potovanja).  
 
6.4. Opis realiziranega vzorca 
Na anketni vprašalnik je kliknilo 917 respondentov, od tega je bilo 580 ustreznih enot. Izmed 
vseh ustreznih jih je 391 v celoti končalo anketo, vendar so me zanimali le tisti, ki so v zadnjih 
5 letih dejansko bivali v hotelu. Teh je bilo 312, kar predstavlja naš končni realizirani vzorec. 
Vzorec je precej ženski, saj so v končnem vzorcu z dobrimi tremi četrtinami (76 %) 
prevladovale ženske, medtem ko je bila moških slaba četrtina (23 %). 1 % respondentov se 
glede spola ni opredelilo. Povprečna starost respondentov je bila 44 let. Glavnina respondentov 
prihaja iz mest, tako manjših (med 3.000 in 10.000 prebivalcev) kot večjih (nad 10.000 
prebivalcev), in sicer kar 64 %. Preostalih 36 % anketirancev živi na podeželju (manj kot 3.000 
prebivalcev). Glede na izobrazbo v vzorcu prevladujejo precej dobro izobraženi anketiranci. 
24 % respondentov ima končano srednješolsko izobrazbo, 16 % visoko ali višjo šolo, 21 % pa 
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celo univerzitetno. Z najvišjo stopnjo izobraženih, torej magistrsko ali doktorsko, najdemo kar 
7 % respondentov. Najmanjši delež anketirancev z zgolj 2 % je uspešno dokončal le osnovno 
šolo. Anketirance sem vprašala tudi o osebnem mesečnem neto dohodku, ki sem ga razdelila v 
5 razredov, dodala sem pa tudi odgovora ‘Nimam lastnih prihodkov.’, na katerega je odgovorilo 
5 % anketiranih in ‘Ne želim odgovoriti.’, na katerega je odgovorilo 11 % – tu sem višji delež 
odgovorov tudi predvidevala, saj gre za dokaj osebni podatek. Do 500 € zasluži 10 % 
anketirancev. Glavnina anketirancev zasluži med 500 in 2000 € na mesec, natančneje 31 % 
zasluži med 1000 in 1500 €, 21 % jih zasluži med 500 in 1000 €, 13 % pa jih zasluži med 1500 
in 2000 € na mesec. Nad 2000 € zasluži 8 % anketirancev. Za več podrobnosti o demografski 
sliki anketirancev glej prilogo B. 
Zanimale pa so me tudi predhodne izkušnje anketirancev s hoteli. Analiza vzorca pokaže, da 
56 % anketirancev na leto potuje od 1 do 2-krat, 32 % pa od 3 do 6-krat na leto. Med 7 in 12-
krat na leto potuje najmanjši delež anketirancev in sicer 2 %, več kot 12-krat na leto pa potuje 
kar 4 % respondentov. Le 6 % jih potuje manj kot 1-krat letno. Rezultati anketnega vprašalnika 
so pokazali, da je najpogostejši razlog nočitve v hotelu zasebne narave, saj s tem namenom 
potuje 87 % anketirancev. Preostalih 13 % v hotelu najpogosteje prenoči zaradi službenega 
potovanja. Najpogosteje obiskana tipa hotelov sta srednjega in višjega cenovnega razreda, torej 
3- in 4-zvezdiščni hoteli, ki jih skupaj obišče 95 % respondentov. 3 % anketirancev najpogosteje 
prenoči v hotelih z eno zvezdico, enak delež anketirancev pa se najpogosteje odloči za nočitev 
v luksuznih oziroma 5-zvezdiščnih hotelih. Rezultati so pokazali, da je povprečni čas bivanja v 
hotelu nekje do 7 nočitev, od tega slaba polovica anketirancev v hotelih na potovanjih preživi 
2–3 noči (46 %), nekaj manj pa opravi 4–7 nočitev (37 %). Kar velik je delež teh, ki v hotelih 
preživijo le eno noč, in sicer 7 %. Nasprotno pa najmanjši delež respondentov na potovanjih 
prenoči več kot 14 noči (le 1 %). Tudi pri odgovorih na vprašanje ‘Koliko ste za eno nočitev 
pripravljeni plačati največ?’ vidimo, da je dobra polovica anketirancev (58 %) pripravljena 
odšteti med 41 in 80 €, število ljudi, ki so pripravljeni plačati nad 80 € za posamezno nočitev 
pa je občutno manj. 22 % anketirancev je pripravljenih plačati med 81 in 120 € na nočitev, za 




7 Predstavitev rezultatov raziskave 
 
V nalogi sem s pomočjo pridobljenih kvantitativnih podatkov preverjala odnos med tremi 
dejavniki – zadovoljstvo, zaupanje in vključenost – in odvisno spremenljivko – zvestobo 
porabnika v hotelskem sektorju.  
V okviru analize pridobljenih podatkov sem najprej opravila analizo opisnih statistik ključnih 
konceptov, da bi ugotovila primernost uporabe izmerjenih pojavov za nadaljnje, multivariatne 
analize. Sledilo je preverjanje zanesljivosti uporabljenih merskih instrumentov. Zatem sem s 
pomočjo Pearsonovega koeficienta korelacije preverila povezanost spremenljivk, na koncu pa 
z regresijsko analizo preverila, kakšen vpliv imajo neodvisne spremenljivke na odvisno. Na 
podlagi rezultatov regresijske analize sem preverila, ali lahko potrdim zastavljene hipoteze. 
 
7.1. Opis ključnih konceptov 
Za vsako spremenljivko in njene indikatorje sem izračunala osnovne opisne statistike – 
povprečno vrednost in standardni odklon ter vrednost koeficienta asimetrije in sploščenosti. 
Zanimala so me predvsem velika odstopanja, torej vrednosti, ki so presegale +/–3, kar pomeni, 
da porazdelitev ni normalna. Na koncu sem preverila tudi vrednost Cronbachove alfe, pri kateri 
sem merski instrument potrdila kot zanesljiv, če je vrednost presegla kritično vrednost α = 0,8. 
 
7.1.1. Opis spremenljivke zadovoljstva porabnikov s hotelsko izkušnjo 
Zadovoljstvo sem merila na dva načina, z dvema sklopoma indikatorjev – najprej sem 
zadovoljstvo merila s splošnimi indikatorji, nato pa še preko specifičnih indikatorjev, vezanih 
na različne vidike zadovoljstva s hotelsko izkušnjo.  
Prvo merjenje zadovoljstva (s splošnimi indikatorji) kaže povprečno precejšnje zadovoljstvo 
respondentov (μ = 5,96), kar pomeni, da je bila večina respondentov s svojo hotelsko izkušnjo 
v zadnjem hotelu, kjer so bivali, zadovoljna. Standardni odklon pri nobeni spremenljivki ne 
presega vrednosti 2. Tudi koeficienti asimetričnosti kažejo na normalno porazdelitev, saj ne 
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presegajo vrednosti +/–3, medtem kot je koeficient sploščenosti pri več kot polovici 
indikatorjev izrazito koničast. Med njimi najbolj izstopa indikator ‘Odločitev, da bivam v tem 
hotelu, je bila pametna.’ z vrednostjo kar 8,23. Glede na to, da vsi drugi koeficienti ustrezajo 
normalni porazdelitvi, bomo dopustili, da so mejne vrednosti koeficienta koničavosti večje (+/–
10) in bomo spremenljivke vseeno uporabili v nadaljnjih multivariatnih analizah.  
V drugem sklopu sem zadovoljstvo s hotelsko izkušnjo merila preko različnih vidikov hotelske 
izkušnje, kot so: profesionalnost osebja, fizične lastnosti sobe oziroma hotela, čistoča in udobje 
ter nekaj indikatorjev zadovoljstva, ki so videni kot nadstandardni (npr. sef v sobi). Tudi tukaj 
so povprečne vrednosti zelo visoke (μ = 5,0-6,4), kar skladno s prvo meritvijo kaže na visoko 
povprečno zaznano zadovoljstvo respondentov s hotelom, v katerem so nazadnje bivali, in sicer 
tudi skozi specifične vidike. Med njimi sta med najbolj visoko zaznanimi zadovoljstvo s 
profesionalnostjo osebja (μ = 6,31) ter čistočo in udobjem (μ = 6,3). Glede na standardni odklon 
opažam normalno porazdelitev, saj vrednosti standardnega odklona nihajo med 0 in 1,5, prav 
tako na normalno porazdelitev kaže koeficient asimetričnosti. Pri koeficientu sploščenosti 
opazimo kar nekaj izrazito koničastih porazdelitev indikatorjev, med njimi najvišja pri oceni 
standarda čistoče (vrednost je 15,02), močno pa normalno porazdelitev krši še 5 indikatorjev, 
pri katerih koeficient sploščenosti presega vrednost +/–10. Analiza opisnih statistik pokaže, da 
porazdelitev pri vseh indikatorjih zadovoljstva ni normalna, vendar pa normalnost porazdelitve 
pri obeh načinih merjenja kršijo le koeficienti sploščenosti, zato bom v nadaljnjih analizah 
uporabila tiste indikatorje, katerih koeficient sploščenosti ne presega vrednosti +/–10. Natančne 
vrednosti so prikazane v tabeli 7.1. 
Več izrazito koničastih porazdelitev se pokaže pri drugem načinu merjenja zadovoljstva s 
hotelsko izkušnjo, kar kaže na večjo primernost uporabe prvega načina merjenja zadovoljstva 






















SPLOŠNI INDIKATORJI  
Na splošno sem zadovoljen_a s svojo izkušnjo v tem hotelu. 6,19 1,06 -2,43 7,52 
Odločitev, da bivam v tem hotelu, je bila pametna. 6,24 0,98 -2,43 8,23 
Na splošno, v tem hotelu izjemno uživam. 5,93 1,16 -1,50 2,71 
Hotel je ugodil mojim potrebam. 6,07 1,11 -2,14 5,75 
Bivanje v tem hotelu je bilo zelo udobno. 6,10 1,12 -1,92 4,50 
Izkušnjo s tem hotelu bi opisal_a kot najbolj možno zadovoljujočo. 5,46 1,46 -1,23 1,28 
Hotel je izpolnil vsa moja pričakovanja. 5,70 1,37 -1,57 2,36 
Skupaj 5,96 / / / 
PROFESIONALNOST OSEBJA 
Počutim se dobrodošlo. 6,33 0,85 -2,41 10,57 
Osebje je vljudno. 6,44 0,78 -2,76 14,33 
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Osebje se je pripravljeno potruditi za dobro storitev. 6,30 0,84 -1,71 5,20 
Lahko se zanesem na strokovnost osebja. 6,22 0,88 -1,82 6,25 
Osebje se zelo trudi vzpostaviti kar se da dober odnos z gosti hotela. 6,21 0,95 -1,86 5,20 
Čistilno osebje je korektno. 6,35 0,90 -2,73 11,26 
Skupaj 6,31 / / / 
FIZIČNE LASTNOSTI SOBE oz. HOTELA 
Osvetlitev sobe je primerna. 6,13 0,93 -1,53 3,57 
Temperatura sobe je prijetna. 6,24 0,92 -2,49 10,41 
Tehnološka oprema (npr. klima, televizija, mini hladilnik …) v moji sobi 
je v delujočem stanju. 
6,21 1,01 -2,12 6,79 
Zelo mi je všeč izgled hotela. 5,83 1,13 -0,99 0,85 
Vzdrževanje hotela je na visokem nivoju. 5,80 1,14 -1,45 3,01 
Hotel mi ponuja osnovne produkte (toaletne potrebščine, kava ali čaj ...). 6,15 1,02 -1,83 4,79 
Promocijski materiali (npr. brošura, letak, vizitka …) hotela so vizualno 
privlačni. 
5,77 1,09 -1,36 2,90 
Skupaj 6,02 / / / 
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ČISTOČA in UDOBJE 
Standard čiščenja sob je primeren. 6,34 0,85 -2,94 15,02 
Postelja je udobna. 6,08 1,12 -2,19 6,38 
Skupni prostori v hotelu so čisti. 6,37 0,75 -1,79 5,64 
Kopalnica je higienična. 6,42 0,79 -2,19 7,72 
Skupaj 6,30 / / / 
NADSTANDARDNI INDIKATORJI 
Raven hrupa v moji sobi je sprejemljiva. 6,29 0,84 -1,91 6,53 
Izkušnja ob prijavi v hotel je prijetna. 6,35 0,92 -2,40 8,06 
Na voljo je več različnih možnosti plačila. 6,41 0,86 -2,56 9,92 
Vedno je na razpolago dovolj parkirnih mest. 5,59 1,58 -1,32 1,08 
V moji hotelski sobi je dostopen požarni izhod. 5,00 1,84 -0,8 -0,43 
V hotelu je dostopen zavarovan sef. 5,78 1,51 -1,45 1,37 
V bližini hotela je vsa potrebna infrastruktura (restavracije, trgovine, javni 
potniški promet …). 
5,82 1,33 -1,43 2,18 
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Skupaj 5,89 / / / 
 
 
7.1.2. Opis spremenljivke zaupanje porabnikov hotelski znamki 
Zaupanje izbranemu hotelu sem merila s petimi indikatorji. Podobno kot pri zadovoljstvu 
rezultati tudi pri zaupanju kažejo na povprečno precejšnje zaupanje respondentov izbrani 
znamki hotela, v katerem so nazadnje bivali (povprečna vrednost vseh indikatorjev μ = 5,78). 
Povprečno zaupanje znamki hotela je le malenkost nižje od povprečnega zadovoljstva s 
hotelsko izkušnjo. Na približno normalno porazdelitev vseh indikatorjev kažejo vrednosti 
standardnih odklonov, ki se gibljejo okoli 1. Koeficienta asimetrije in sploščenosti pri nobenem 
indikatorju ne presegata vrednosti +/–3, kar prav tako kaže na normalno porazdelitev merjenih 
spremenljivk. Pregled opisnih statistik pokaže, da so vsi indikatorji primerni za uporabo v 
nadaljnjih multivariatnih analizah. Natančne vrednosti so prikazane v Tabeli 7.2.  












Zaupam hotelom pod to znamko. 5,86 1,10 -1,41 2,66 
Verjamem, da ob obisku hotela pod to znamko ne bom razočaran_a. 5,80 1,14 -1,35 2,34 
Obljuba, ki jo dajo hoteli pod to znamko, je vedno uresničena. 5,71 1,15 -1,25 2,05 
Na hotele pod to znamko se lahko vedno zanesem. 5,72 1,16 -1,35 2,40 
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Vem, kaj lahko pričakujem od hotelov pod to znamko. 5,79 1,14 -1,32 2,16 
 
 
7.1.3. Opis spremenljivke vključenosti porabnikov v hotelsko izkušnjo 
Vključenost sem merila z 11 indikatorji, od tega jih je 5 merilo spletno vključenost porabnika. 
Kot najmanj pogosta oblika vključenosti (μ = 2,26) se je pri respondentih izkazalo sodelovanje 
pri aktivnostih organiziranih s strani hotela, tako fizičnih kot spletnih. Nasprotno sta najbolj 
priljubljeni obliki vključevanja pri respondentih direktno kontaktiranje hotela preko različnih 
kanalov (μ = 4,22) in njihova pripravljenost poskusiti morebitne novosti, ki jih pripravil hotel 
(μ = 4,5). Zanimali sta me tudi različni obliki vključenosti, tako fizična kot tudi spletna – 
izkazalo se je, da je malenkost več respondentov bolj vključenih v fizičnem okolju (μ = 3,57), 
nekoliko manj pa na spletnem (μ = 3,04). Opazimo lahko dokaj veliko razpršenost odgovorov, 
saj je kar pri 6 indikatorjih standardni odklon okoli 2. Koeficienta asimetričnosti in sploščenosti 
pri nobenem indikatorju ne presegata vrednosti +/–3, kar kaže na normalno porazdelitev. Kljub 
malce višjemu standardnemu odklonu so druge opisne statistke v mejah normale, kar kaže na 
njihov primernost za uporabo v nadaljnjih multivariatnih analizah. Natančne vrednosti so 
prikazane v tabeli 7.3.  













Vedno sledim novostim hotelom pod to znamko. 3,38 1,98 0,29 -1,23 
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Rad_a sem na tekočem s hoteli pod to znamko. 3,40 2,01 0,27 -1,29 
Spremljam oglase hotelov pod to znamko. 3,22 1,97 0,40 -1,11 
Rad_a sem vključen_a v novosti hotelov pod to znamko. 3,33 2,02 0,33 -1,23 
Če bi lahko med prvimi poskusil_a novosti hotelov pod 
to znamko, bi to storil_a z veseljem. 
4,50 2,03 -0,48 -1,01 
Skupaj 3,57 / / / 
SPLETNA VKLJUČENOST 
Hotelom pod to znamko sledim na družbenih omrežjih 
kot so Facebook, Twitter, Instagram ... 
2,97 2,02 0,64 -0,94 
Rad_a delim zanimivosti, ki jih objavi hotel pod to 
znamko, na družbenih omrežjih, kot so Facebook, 
Twitter, Instagram ... 
2,71 1,92 0,77 -0,76 
V preteklosti sem že kontaktiral_a hotel preko telefona, 
Facebooka, e-maila ali drugih razpoložljivih kanalov. 
4,22 2,33 -0,28 -1,53 
Menim, da se aktivno vključujem v debate o tem hotelu 
na družbenih omrežjih, kot so Facebook, Twitter, 
Instagram … 
2,29 1,72 1,19 0,28 
Rad_a pregledam spletne strani, forume in bloge, da 
izvem, kaj si drugi mislijo o tem hotelu. 
3,80 2,16 -0,05 -1,48 
Pogosto sodelujem pri aktivnostih v živo ali na spletu, ki 
jih pripravi hotel pod to znamko. 
2,26 1,70 1,28 0,62 
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Skupaj 3,04 / / / 
 
 
7.1.4. Značilnosti zvestobe znamki hotelov 
Zvestobo sem preverjala z desetimi indikatorji, ki so merili tako vedenjsko kot tudi čustveno 
zavezanost. V povprečju se največ anketiranih strinja, da bodo hotele pod izbrano znamko 
obiskovali tudi v prihodnje (μ = 4,82). Koeficienta asimetričnosti in sploščenosti pri nobenem 
indikatorju ne presegata vrednosti +/–3, torej lahko rečemo, da so vsi indikatorji zvestobe 
normalno porazdeljeni in primerni za nadaljnje analize. Natančne vrednosti so prikazane v 
tabeli 7.4. 












Hotele pod to znamko vidim kot svojo prvo izbiro pri 
izbiri prenočišča na potovanju. 
4,14 1,89 -0,27 -,043 
V naslednjih letih imam namen še naprej obiskovati 
hotele pod to znamko. 
4,82 1,71 -0,80 -0,15 
Še naprej bi uporabljal_a hotele pod to znamko, tudi če 
bi rahlo dvignili cene storitev. 
4,26 1,76 -0,39 -0,8 
Pripravljen_a sem plačati višjo ceno storitve v hotelih 
pod to znamko kot pri konkurenčnih ponudnikih. 
3,69 1,75 -0,004 -1,03 
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Če hotel pod to znamko ni razpoložljiv, ne bom bival_a 
v drugem hotelu, potem na potovanje raje ne grem. 
2,18 1,55 1,28 0,65 
Hotel pod to znamko mi je ljubši kot katerikoli drug 
hotel. 
3,29 1,89 0,33 -1,15 
Ko pomislim na hotele te znamke, se navdušim. 4,10 1,87 -0,33 -1,03 
Sem predan_a hotelom te znamke. 3,17 1,84 0,41 -1,01 
Sebe bi opisal_a kot zvest_o obiskovalec_ko hotelov pod 
to znamko. 
2,91 1,88 0,56 -0,97 
Verjamem, da je ta hotel oziroma hotel pod to znamko 
najboljša izbira hotela zame. 
3,71 1,80 -0,04 -1,08 
 
 
7.2. Preverjanje zanesljivosti merskega instrumenta 
Po analizi izbranih preučevanih konceptov sem zanesljivost merjenja preko uporabljenih 
indikatorjev preverila z izračunom koeficienta Cronbach alfa in instrument potrdila kot 
zanesljiv, če je vrednost presegla želeno vrednost α = 0,8. Na podlagi preverbe zanesljivosti 
merskih instrumentov sem nato lahko nadaljevala z multivariatnimi analizami. 
Kot omenjeno zgoraj, sem za spremenljivko zadovoljstvo vzela le indikatorje splošnega 
zadovoljstva, ki so bolj normalno porazdeljeni. Cronbach alfa (α = 0,95) močno presega želeno 
vrednost koeficienta 0,8 ter kaže na veliko zanesljivost merjenja. Za spremenljivko zaupanje 
vrednost koeficienta (α = 0,97) prav tako kaže zelo visoko zanesljivost. Za zanesljiv merski 
instrument lahko štejemo tudi vključenost porabnikov v interakcijo s hotelom z vrednostjo 
koeficienta α = 0,94. Obenem velja poudariti, da sta zanesljivi tudi posamezni dimenziji 
vključenosti. Indikatorji za merjenje fizične vključenosti imajo vrednost koeficienta α = 0,95, 
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spletna vključenost pa α = 0,9. Tudi pri zvestobi Cronbach alfa presega kritično vrednost, saj 
znaša α = 0,95, torej je tudi ta merski instrument zelo zanesljiv. Visoka je tudi zanesljivost 
posameznih dimenzij zvestobe, tako vedenjske (α = 0,91) kot tudi čustvene (α = 0,92). Na 
podlagi predstavljenih rezultatov sem indikatorje kot seštevek uporabila za izračun posameznih 
konceptov in te uporabila preverjanje hipotez.  
 
7.3. Preverjanje raziskovalnega modela in zastavljenih hipotez 
Najprej sem s pomočjo Pearsonovega koeficienta korelacije preverila povezanost med 
merskimi koncepti, vključenimi v teoretsko-raziskovalni model. Ugotovila sem, da med vsemi 
tremi preučevanimi koncepti, ki predstavljajo neodvisne spremenljivke, in zvestobo hotelom 
obstaja statistično značilna povezanost. Povezanost med zadovoljstvom s hotelsko izkušnjo in 
zvestobo hotelu je pozitivna in srednje močna (0,53**). Ugotovljena precej izrazita povezanost 
je skladna s predvidevanji, ki izhajajo iz teorije. Še malo močnejša, prav tako pozitivna in 
srednje močna, je povezanost med zaupanjem in zvestobo porabnikov hotelu (0,56**), kar prav 
tako potrjuje naša predvidevanja. Z zvestobo hotelom je najmočneje in zelo močno pozitivno 
povezana vključenost porabnikov v interakcijo s hotelom (0,73**).  
Nato sem preverila še, ali obstajajo povezave med neodvisnimi spremenljivkami. Čeprav med 
neodvisnimi spremenljivkami močnejših povezanosti ne bi smelo biti, sem na osnovi 
korelacijske matrike ugotovila, da obstaja statistično značilna, celo močna pozitivna povezanost 
med zaupanjem in zadovoljstvom (0,71*), med seboj pa so pozitivno, čeprav šibkeje, povezane 
tudi druge neodvisne spremenljivke. Zadovoljstvo je z vključenostjo srednje močno povezano 
(0,36), prav tako pa sta srednje močno povezana zaupanje in vključenost (0,39). Povezanosti 
med spremenljivkami so prikazane v tabeli 7.5. 
Zaradi prepoznane vrzeli v literaturi glede vpliva izbranih neodvisnih spremenljivk na 
posamezno dimenzijo zvestobe, sem izračunala tudi korelacijske koeficiente neodvisnih 
spremenljivk tako s čustveno kot tudi z vedenjsko zvestobo. Tudi v teh dveh modelih se je kot 
najmočneje povezana spremenljivka izkazala vključenost porabnika v interakcijo s hotelom in 
sicer s čustveno zvestobo (0,72**) in vedenjsko zvestobo (0,70**). Natančne vrednosti so 
prikazane v Prilogi C.  
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Tabela 7.5: Povezanost zadovoljstva s hotelsko izkušnjo, zaupanja hotelski znamki in 
vključenosti v hotelsko izkušnjo z zvestobo porabnika hotelski znamki 
Pearsonov koeficient korelacije Zadovoljstvo Zaupanje Vključenost Zvestoba 
Zadovoljstvo 1 0,71** 0,36** 0,53** 
Zaupanje 0,71** 1 0,39** 0,56** 
Vključenost 0,36** 0,39** 1 0,73** 
Zvestoba 0,53** 0,56** 0,73** 1 
** Korelacija je statistično značilna pri vrednosti 0,01. 
Za preučitev vpliva med analiziranimi koncepti sem uporabila linearno regresijo. V model sem 
kot neodvisne spremenljivke vključila zadovoljstvo porabnika s hotelsko izkušnjo, zaupanje 
porabnika hotelski znamki in vključenost porabnika v interakcijo s hotelom, saj sem želela 
preučiti vpliv teh treh spremenljivk na zvestobo porabnika hotelski znamki – odvisno 
spremenljivko. Želim namreč ugotoviti, v kolikšni meri preučevani dejavniki vplivajo na 
zvestobo porabnika. 
Linearna regresijska analiza je pokazala, da je prvi regresijski model statistično značilen. 
Ugotovimo lahko, da s tremi neodvisnimi spremenljivkami pojasnimo kar 64 % variabilnosti 
zvestobe. Vse tri spremenljivke pozitivno in statistično značilno vplivajo na zvestobo hotelu. 
Pri tem velja izpostaviti, da na zvestobo najmočneje in močno vpliva vključenost porabnika v 
interakcijo s hotelom (beta = 0,59). Prav tako pozitiven, a precej šibkejši, je vpliv zaupanja v 
hotelsko znamko na zvestobo porabnika (beta = 0,22). Tako kot zaupanje tudi zadovoljstvo 
šibko vpliva na zvestobo porabnika (beta = 0,16). Točne dobljene vrednosti so prikazane v 





Tabela 7.6: Regresijski koeficient neodvisnih spremenljivk z zvestobo 
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Na osnovi linearne regresije lahko skladno s predpostavkami potrdimo pozitiven vpliv 
zadovoljstva porabnika s hotelsko izkušnjo, zaupanja porabnika hotelski znamki in vključenost 
porabnika v interakcijo s hotelom na zvestobo porabnika hotelski znamki. Vidimo pa, da izmed 
vseh treh spremenljivk na zvestobo hotelu v največji meri in močno vpliva prav vključenost 
porabnika v interakcijo s hotelom.  
Naprej me je zanimalo, kako izbrane neodvisne spremenljivke vplivajo na različni dimenziji 
zvestobe – se pravi na čustveno zavezanost znamki in vedenjsko zvestobo. Tako sem v dveh 
regresijskih modelih preverila vpliv zadovoljstva, zaupanja in vključenosti porabnika v 
interakcijo s hotelom na obe dimenziji zvestobe.  
V drugem regresijskem modelu sem preverila vpliv neodvisnih spremenljivk na čustveno 
zavezanost porabnikov hotelski znamki. Linearna regresijska analiza je pokazala, da je model 
statistično značilen, s tremi neodvisnimi spremenljivkami pa lahko pojasnimo kar 58 % 
variabilnosti zvestobe. Hkrati vse tri spremenljivke pozitivno in statistično značilno vplivajo 
tudi na čustveno zvestobo. Tudi na čustveno zavezanost izrazito najmočneje, pozitivno in 
močno vpliva vključenost porabnika v interakcijo s hotelom (beta = 0,60). Podobno (rahlo manj 
izrazito) velja tudi za vedenjsko zvestobo. Prav tako pozitiven, a precej šibkejši, je vpliv 
zaupanja v hotelsko znamko na čustveno zavezanost porabnika (beta = 0,18). Tako kot zaupanje 
tudi zadovoljstvo šibko vpliva na zvestobo porabnika (beta = 0,13). Točne dobljene vrednosti 
so prikazane v tabeli 7.7. 
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Tabela 7.7: Regresijski koeficient neodvisnih spremenljivk s čustveno zvestobo 
 R2 Beta 
Standardna 
napaka 

























V tretjem regresijskem modelu sem preverila vpliv neodvisnih spremenljivk na vedenjsko 
zvestobo porabnikov. Analiza je pokazala statistično značilnost modela, torej lahko sklenemo, 
da s tremi neodvisnimi spremenljivkami pojasnimo kar 60 % variabilnosti vedenjske zvestobe 
hotelu. Hkrati vidimo, da vse tri spremenljivke pozitivno in statistično značilno vplivajo na 
vedenjsko zvestobo. Kot na zvestobo v celoti in čustveno zavezanost, tudi na vedenjsko 
dimenzijo zvestobe izrazito najmočneje, pozitivno in močno vpliva vključenost (beta = 0,54). 
Prav tako pozitiven, a precej šibkejši, je vpliv zaupanja v hotelsko znamko na zvestobo 
porabnika (beta = 0,18). Tako kot zaupanje tudi zadovoljstvo šibko vpliva na zvestobo 










Tabela 7.8: Regresijski koeficient neodvisnih spremenljivk z vedenjsko zvestobo 
 R2 Beta 
Standardna 
napaka 

























Tudi v primerih čustvene in vedenjske dimenzije zvestobe lahko z linearno regresijsko analizo 
potrdimo pozitiven vpliv treh neodvisnih spremenljivk na obe dimenziji zvestobe. Na podlagi 
opravljenih analiz lahko potrdimo vse hipoteze, povzetek katerih je predstavljen v tabeli 7.9. 
 
Tabela 7.9: Status hipotez 
Hipoteza Status 
H1: Višja kot bo raven zadovoljstva porabnika s hotelsko izkušnjo, močnejša 
bo zvestoba porabnika hotelski znamki. 
Potrjeno 
H1a: Višja kot bo raven zadovoljstva porabnika s hotelsko izkušnjo, močnejša 
bo čustvena zavezanost porabnika hotelski znamki. 
Potrjeno 
H1b: Višja kot bo raven zadovoljstva porabnika s hotelsko izkušnjo, 




H2: Višja kot bo raven zaupanja porabnika hotelski znamki, močnejša bo 
zvestoba porabnika hotelski znamki. 
Potrjeno 
H2a: Višja kot bo raven zaupanja porabnika hotelski znamki, močnejša bo 
čustvena zavezanost porabnika hotelski znamki. 
Potrjeno 
H2b: Višja kot bo raven zaupanja porabnika hotelski znamki, močnejša bo 
vedenjska zvestoba porabnika hotelski znamki. 
Potrjeno 
H3: Višja kot bo raven vključenosti porabnika v hotelsko izkušnjo, močnejša 
bo zvestoba porabnika hotelski znamki. 
Potrjeno 
H3a: Višja kot bo raven vključenosti porabnika v hotelsko izkušnjo, močnejša 
bo čustvena zavezanost porabnika hotelski znamki. 
Potrjeno 
H3b: Višja kot bo raven vključenosti porabnika v hotelsko izkušnjo, močnejša 





8 Razprava o ugotovitvah raziskave 
 
Ob pojavu globalne epidemije Covid-19 je bila hotelska industrija med najbolj prizadetimi. 
Morda je zaradi tega diplomsko delo še toliko bolj relevantno, saj dodobra razišče dejavnike 
nastanka zvestih obiskovalcev, torej tistih porabnikov, h katerim znamke najbolj stremijo in, ki 
se bodo ob vzpostavitvi normale ponovno vrnili. Pregled literature nam je pokazal, da so prav 
zvesti obiskovalci tisti, ki jih bo pri rezervaciji manj zanimala cena nočitve, da bolj pogosto 
uporabljajo dodatne hotelske storitve, so odličen vir govoric in da je zanje bolj verjetno, da 
bodo o potencialnem problemu pri storitvi o tem obvestili vodstvo hotela in s tem pripomogli 
k boljši prihodnji storitvi.  
Zato je bil glavni namen diplomskega dela raziskati, kako lahko dosežemo zvestobo porabnikov 
izbranemu hotelu, pri čemer sem pod drobnogled vzela tri v literaturi prepoznane ključne 
dejavnike zvestobe, ki so izredno relevantni tudi za hotelski sektor. Pregled dejavnikov, ki 
vplivajo na pridobivanje in ohranjanje zvestih porabnikov, je namreč pokazal, da sta zagotovo 
največkrat omenjena prav zadovoljstvo (npr. Kandampully in Suhartanto, 2000) in zaupanje 
porabnikov (npr. Tanford, 2016), medtem ko vključenost še ni dodobra raziskana, a obstoječa 
literatura kaže na vse večjo relevantnost vključenosti kot izredno pomembnega dejavnika 
zvestobe tudi v hotelskem sektorju (So in Li, 2020).   
Izhajajoč iz teorije je bil cilj empiričnega dela diplomske naloge raziskati vpliv treh 
spremenljivk – zadovoljstva s hotelsko izkušnjo, zaupanja hotelski znamki in vključenosti v 
interakcijo s hotelom – na zvestobo porabnikov hotelski znamki in tudi na obe dimenziji 
zvestobe porabnika – čustveno zavezanost hotelski znamki in vedenjsko zvestobo hotelski 
znamki, ki se odraža v ponavljanju obiskov izbranega hotela. S hkratno preučitvijo treh 
dejavnikov sem želela ugotoviti, kateri izmed preučevanih dejavnikov je najbolj relevanten pri 
pojasnjevanju zvestobe porabnika v hotelski industriji in kako lahko v kontekstu vpliva 
zadovoljstva in zaupanja na zvestobo porabnikov, ki sta najpogosteje preučevana dejavnika 
zvestobe, razumemo vpliv vključenosti v interakcijo s hotelom, ki je v kontekstu zvestobe 
hotelom slabo raziskan. Skladno s predhodnimi študijami je tudi moja raziskava pokazala, da 
na zvestobo porabnikov pomembno vplivajo tako zadovoljstvo s hotelsko izkušnjo in zaupanje 
hotelski znamki kot tudi vključenost porabnika v interakcijo s hotelom. Pomembna je tudi 
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ugotovitev, da preučeni trije dejavniki v veliki meri določajo obseg zvestobe hotelom. Rezultati 
so namreč pokazali, da z izbranimi tremi dejavniki lahko potrdimo skoraj dve tretjini (kar 64 %) 
variabilnosti zvestobe. 
Vse tri spremenljivke vplivajo tako na čustveno kot vedenjsko dimenzijo zvestobe, vplivi 
neodvisnih spremenljivk na obe dimenziji pa so precej podobni. Ugotovljeno mi je omogočilo 
potrditev vseh treh postavljenih hipotez. Analize so prav tako pokazale, da ima najmočnejši 
vpliv na zvestobo prav vključenost, dejavnik, ki je v hotelskem sektorju še dokaj neraziskan, 
zaradi česar so ugotovitve te študije še toliko bolj relevantne. Hkrati sem k obstoječi literaturi 
dodatno prispevala tudi na področju vpliva različnih dejavnikov na čustveno in vedenjsko 
dimenzijo zvestobe v hotelskem sektorju.  
Zadovoljstvo je v literaturi (npr. Oliver, 1999) obravnavano kot eden ključnih dejavnikov 
zvestobe porabnika. Moja študija je potrdila, da bo tudi večje zadovoljstvo porabnikov z 
izkušnjo v izbranem hotelu pripeljalo do večje zvestobe hotelski znamki. Kljub temu da 
zadovoljstvo velja za enega najpomembnejših pogojev za nastanek zvestobe in tako predstavlja 
enega ključnih dejavnikov zvestobe, pa pregled virov pokaže, da zadovoljstvo kasneje pogosto 
zamenjajo drugi, kompleksnejši, dejavniki, kar do neke mere potrjujejo tudi rezultati naše 
raziskave. Čeprav je vpliv zadovoljstva na zvestobo porabnikov izbranemu hotelu pozitiven 
(beta = 0,16), imata tako zaupanje (beta = 0,22), še posebej pa vključenost porabnika (beta = 
0,59), na zvestobo hotelom še močnejši vpliv.   
Podobno kot zadovoljstvo je tudi zaupanje eden izmed bolj preučevanih dejavnikov zvestobe 
tako na splošno kot tudi v hotelski industriji (Chaudhuri in Holbrook, 2001; Kuusik, 2007; 
Tanford, 2016). Podobno kot zadovoljstvo ima tudi zaupanje porabnika hotelski znamki 
pozitiven vpliv na zvestobo (beta = 0,22). Hipotezo, da bo višja raven zaupanja pripomogla k 
višji ravni zvestobe porabnika v hotelskem sektorju, sem lahko potrdila. Vidik zaupanja pa je v 
hotelskem sektorju relevanten tudi z vidika predpostavke, da je zaupanje ključnega pomena v 
negotovih okoliščinah (Chauduri in Holbrook, 2001; Kuusik, 2007), kar porabniku lahko 
predstavlja spletna rezervacija nočitve. Če upravljavci hotelov želijo, da bodo obiskovalci 
njihovemu hotelu čustveno zavezani in se bodo vanj iz leta v leto vračali tudi v negotovih 
okoliščinah, je izredno pomembno, da si prizadevajo za doseganje zaupanja njihovih 
porabnikov. To pomeni, da svoja prizadevanja usmerijo v to, da obiskovalcev ne razočarajo, se 
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držijo svojih obljub, zagotavljajo zanesljive storitve in dajejo svojim ciljnim porabnikom jasno 
obljubo o tem, kaj lahko od njihove storitve pričakujejo.   
Kot že omenjeno, je bil tretji dejavnik zvestobe, ki sem ga preučevala, vključenost v interakcijo 
porabnika s hotelom. Pregled literature pokaže, da je vključenost zaradi svoje kompleksnosti 
eden izmed vodilnih dejavnikov pri vzpostavljanju zvestih porabnikov v hotelskem sektorju za 
razliko od nekaterih drugih dejavnikov (So in drugi, 2014; Huang in Choi, 2019). So in drugi 
(2014) vključenost dojemajo kot enega izmed trenutno najrelevantnejših dejavnikov zvestobe 
zaradi omogočanja porabniku, da se vključi v znamko in v izvedbo storitve tudi v času, ko ne 
biva v hotelu. Z razvojem tehnologije in pojavom novih medijev se porabniki tako lahko 
vključijo v znamko brez da bi bili fizično prisotni v samem hotelu (prav tam). Tuškej in Podnar 
(2018) poudarjata pomembnost vzdrževanja vključenosti porabnikov v znamko, kar sedaj lahko 
prenesemo tudi na hotelski sektor – hotelska znamka mora poskrbeti, da bodo njihovi gostje z 
veseljem sledili informacijam o hotelih, da jih bodo te osebno zanimale, da bodo vzpostavili 
ustrezne kanale, preko katerih se bodo lahko aktivneje povezali z različnimi ciljnimi skupinami 
itd. Izvedena študija je konkretno prikazala relevantnost vključenosti porabnika v hotelsko 
izkušnjo, saj so rezultati izvedene študije pokazali, da vključenost na zvestobo vpliva 
najmočneje izmed treh preučevanih dejavnikov (beta = 0,59). Tako sem lahko potrdila tudi 
tretjo hipotezo, ki pravi, da bo ob višji ravni vključenosti porabnika v hotelsko izkušnjo, višja 
tudi raven porabnikove zvestobe.  
Poleg analize vpliva dejavnikov na zvestobo kot celoto sem se odločila preveriti tudi vpliv 
dejavnikov na posamezno dimenzijo zvestobe. Raziskava je pokazala, da vsi trije dejavniki 
vplivajo tako na čustveno kot tudi na vedenjsko raven zvestobe. Ponovno je bil najmočnejši 
vpliv na obe dimenziji prav z naslova vključenosti (0,54 na vedenjsko zvestobo in 0,60 na 
čustveno zavezanost), hkrati sem lahko pojasnila okoli 60 % variabilnosti zvestobe pri obeh 
dimenzijah. Z izvedeno raziskavo sem uspela dopolniti in razširiti literaturo na področju 
zvestobe v hotelskem sektorju, saj sem preverjala vpliv izbranih dejavnikov na posamezno 
dimenzijo zvestobe. Hkrati sem tudi med prvimi preučila vpliv vključenosti na različne 
dimenzije zvestobe in tako razširila obstoječo literaturo.   
Sklenemo lahko torej, da je izvedena raziskava na vzorcu 312 respondentov prinesla zanimive 
rezultate in razširila obstoječe znanje o doseganju zvestobe porabnikov v hotelskem sektorju. 
Potrdila smo lahko vpliv zadovoljstva, zaupanja in predvsem vključenosti na pridobivanje in 
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ohranjanje zvestih porabnikov v hotelskem sektorju. Pomemben prispevek, ki ga predstavlja 
diplomsko delo, pa je potrditev tega, da si je s ciljem doseganja tako večje čustvene zavezanosti 
hotelom kot želje porabnikov po ponovnem obisku hotela, treba prizadevati za doseganje 
zadovoljstva porabnikov s hotelsko izkušnjo, graditi njihovo zaupanje v znamko hotela, 
obenem pa si prizadevati tudi za njihovo aktivno vključenost v interakcijo s hotelom tako v 
fizičnem kot spletnem okolju. Pomemben doprinos študije predstavlja tudi ugotovitev, da je 
izmed preučevanih treh dejavnikov prav vključenost tista, ki bistveno prispeva k povečevanju 
zvestobe porabnikov. Ugotovitev je relevantna zato, ker je bila vključenost porabnikov v 
interakcijo s hotelom izmed preučevanih dejavnikov v hotelskem sektorju do sedaj najslabše 
preučena. S tem, da vključenost pomembno vpliva na zvestobo porabnikov izbranemu hotelu, 
sem uspela pokazati smiselnost zasledovanja različnih tržno-komunikacijskih strategij, ki 
temeljijo na večjem vključevanju porabnikov. Študija je tako potrdila smiselnost vključevanja 
porabnikov v novosti hotela, v vključevanje porabnika v pogovor preko različnih 




9 Omejitve raziskave in predlogi za nadaljnje raziskovanje 
 
Ena izmed omejitev raziskave je nereprezentativen vzorec, saj ta ne omogoča posplošitve 
rezultatov na celotno populacijo. Na rezultate raziskave je vplivalo tudi dejstvo, da so 
anketiranci odgovarjali za hotelsko izkušnjo izpred do petih let, kar pomeni, da nekateri 
odgovori niso bili najbolj točni, saj se vseh podrobnosti glede svoje zadnje izkušnje 
najverjetneje ne morejo spomniti. Bolj točne rezultate bi prejela, če bi spraševala po bivanju v 
hotelu v zadnjem letu, a sem zaradi izjemnih razmer ob svetovni epidemiji časovni okvir raje 
razširila. Izvedena raziskava bi lahko bila bolj natančna, če bi vanjo vključila še več dejavnikov 
zvestobe porabnika v hotelskem sektorju. Pri tem bi bilo najbolj smiselno preučiti predvsem 
novejše in kompleksnejše dejavnike, kot je identifikacija porabnika s hotelsko znamko. 
Smotrno bi bilo preveriti tudi, kako zadovoljstvo, zaupanje in vključenost vplivajo na zvestobo 
ne samo v hotelski industriji, temveč tudi v preostali nastanitveni industriji. Se dejavniki 
zvestobe podobno vedejo tudi v Airbnb namestitvah ali morda v hostlih? Dodatno bi bilo 
smiselno preveriti tudi vpliv zaupanja porabnika hotelski znamki v luči sprememb v vedenju 
porabnikov po epidemiji Covida-19.  
V izvedeni študiji sama nisem ločeno preverjala vpliva različnih dimenzij vključenosti na 
zvestobo zaradi preobširnosti naloge, a je v prihodnjih študijah to zagotovo smiselno preučiti. 
Za nadaljnja raziskovanja bi predlagala tudi večjo poglobitev v koncept vključenosti, saj se je 
izkazal za izjemno zanimivega. Smiselno bi ga bilo preučiti bolj podrobno in ugotoviti, katera 
dimenzija vključenosti je v hotelski industriji najpomembnejša. Pri tem je pomembno, da 
znamke o vključenosti porabnika razmišljajo tako o vključevanju v živo kot tudi na spletu. Kot 
že omenjeno v diplomskem delu, velik del hotelske industrije predstavljajo spletne platforme 
za rezervacije nočitev, hkrati trendi napovedujejo še večji vpliv teh platform v prihodnosti, zato 
predlagam raziskavo koncepta vključenosti znotraj platform za spletne rezervacije nočitev. 
Zaradi pojava epidemije in oteženimi fizičnimi stiki, ki so v hotelski industriji ključni, 
predlagam nadaljnjo poglobljeno preučitev vključevanja potrošnika tudi preko drugih spletnih 
aktivnosti (npr. vključenost porabnika v družbena omrežja hotelske znamke). Za hotele in 
hotelske znamke je torej ključno, da identificirajo svoje najbolj vključene porabnike in njihovo 






V diplomskem delu sem se odločila podrobno preučiti koncept zvestobe porabnikov hotelom, 
saj bodo zvesti gostje pripomogli k boljši storitvi. Pregled literature je pokazal, da poznamo 
različne nivoje zvestobe, pri čemer sem ugotovila, da je zvestobo najbolj relevantno preučevati 
na dveh nivojih, čustvenem in vedenjskem, saj skupaj prikažeta najbolj celostno sliko tega 
pojava. Seveda so me zanimale tudi posledice zvestobe, predvsem pa glavni razlogi za njen 
nastanek. Pregledala sem glavne dejavnike, ki privedejo do zvestobe porabnika na splošno in 
znotraj hotelske industrije. Teh je kar nekaj, a trije so izstopili zaradi svoje relevantnosti v 
literaturi. Tako sem podrobneje raziskala zadovoljstvo porabnika s hotelsko izkušnjo, zaupanje 
porabnika hotelski znamki in vključenost porabnika v interakcijo s hotelom. Avtorji 
zadovoljstvo pogosto navajajo kot osnovni pogoj za nastanek zvestobe, kljub temu da kasneje 
dejavnik zamenjajo drugi mehanizmi (Oliver, 1999; Kandampully in Suhartanto, 2000). 
Podobno kot zadovoljstvo je tudi zaupanje eden izmed bolj preučevanih dejavnikov zvestobe, 
hkrati pa novejše študije opozarjajo na pomembnost vzpostavljanja zaupanja vredne spletne 
pojavnosti, saj danes glavnina rezervacij nočitev prispe ravno preko spleta (Lien in drugi, 2015). 
Med novejšimi in nekoliko manj raziskanimi dejavniki pa je koncept vključenosti, ki govori o 
procesu menjav med porabnikom in znamko izven monetarnih okvirjev (Vivek, 2009; Van 
Doorn in drugi 2010; Van Hoef in drugi, 2010). So in drugi (2016) so celo ugotovili, da je 
vključenost porabnika v storitvenih sektorjih vodilni dejavnik pri zagotavljanju zvestobe. To 
pomeni, da je za ohranjanje konkurenčne prednosti za hotelske znamke najbolj smiselno 
zasledovati strategije vključenosti. 
Z lastno raziskavo sem preučila vpliv zadovoljstva s hotelsko izkušnjo, zaupanja hotelski 
znamki in vključenosti v interakcijo s hotelom na zvestobo porabnikov hotelom, saj sem želela 
preveriti, v kolikšni meri vsak izmed njih vpliva na zvestobo. Analiza pridobljenih podatkov je 
pokazala, da na zvestobo dejansko vplivajo vsi trije dejavniki, s čimer sem lahko potrdila vse 
zastavljene hipoteze na podlagi pregleda literature. V diplomskem delu sem ugotovila, da je za 
znamke smotrno zasledovati vse tri vzroke nastanka zvestobe (tako čustvene kot tudi 
vedenjske), med njimi še posebej izrazito vključenost. Prav slednja ima namreč na zvestobo 
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Priloga A: Anketni vprašalnik 
Pozdravljeni! Sem študentka tržnega komuniciranja in odnosov z javnostmi na Fakulteti za družbene vede. V sklopu 
diplomskega dela raziskujem odnos porabnikov do hotelov. Za kakovostno izvedbo raziskave je pomembno, da pridobim 
zadostno število ustrezno izpolnjenih anketnih vprašalnikov, za katerega potrebujete manj kot 10 minut časa. Anketa je 
anonimna, pridobljeni podatki pa bodo uporabljeni zgolj v raziskovalne namene. Za vašo pomoč in čas se vam že vnaprej 
iskreno zahvaljujem! 
 
1 - Ste v zadnjih 5 letih na zasebnem ali službenem potovanju bivali v hotelu?   
 Pri tem me zanima zgolj bivanje v hotelu ali B& B in ne drugih nastanitvenih obratih.  
 Da.  
 Ne.  
2 - V katerem hotelu ste bivali nazadnje?  
 Vpišete lahko slovenski hotel (npr. hotel Triglav, Terme 3000 ... ) ali hotel v tujini& nbsp; (npr. Best Western Hotels, Courtyard 
by Marriott …).& nbsp;  
__________________  
3 - Kašen je bil namen vašega zadnjega potovanja?  
 Zasebno potovanje.  
 Poslovno potovanje.  
4 - Kako pogosto bivate v tem hotelu oziroma znamki hotelov?  
 Tam sem bival_ a samo enkrat.  
 Tam sem bival_ a od 2 do 5-krat.  
 Tam sem bival_ a od 6 do 10-krat.  
 Tam sem bival_ a več kot 10-krat.  
5 - Pri odgovarjanju na vprašanja v nadaljevanju imejte ves čas v mislih ta hotel oziroma to znamko/verigo hotelov. Če 
ste v prej napisanem hotelu bivali več kot enkrat, prosim odgovarjajte o vaši splošni izkušnji s hotelom.  
6 - Z mislijo na zadnji hotel, v katerem ste bivali, označite trditev, ki najbolje opiše vašo izkušnjo z bivanjem v tem 
hotelu.  
 Svoje strinjanje s trditvami izrazite na lestvici od 1 (Sploh se ne strinjam) do 7 (Povsem se strinjam).  














Na splošno sem zadovoljen_ a s svojo 
izkušnjo v tem hotelu. 
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Odločitev, da bivam v tem hotelu, je bila 
pametna. 
       
Na splošno, v tem hotelu izjemno 
uživam. 
       
Hotel je ugodil mojim potrebam.        
Bivanje v tem hotelu je bilo zelo udobno.        
Izkušnjo s tem hotelu bi opisal_ a kot 
najbolj možno zadovoljujočo. 
       
Hotel je izpolnil vsa moja pričakovanja.        
7 - V kolikšni meri bi rekli, da za hotel, v katerem ste bivali nazadnje, in njegovo osebje veljajo spodaj navedene 
značilnosti?  
 Svoje strinjanje s trditvami izrazite na lestvici od 1 (Sploh ne velja) do 7 (Povsem velja).  












Počutim se dobrodošlo.        
Osebje je vljudno.        
Osebje se je pripravljeno potruditi za dobro storitev.        
Lahko se zanesem na strokovnost osebja.        
Osebje se zelo trudi vzpostaviti kar se da dober odnos z 
gosti hotela. 
       






8 -   












Osvetlitev sobe je primerna.        
Temperatura sobe je prijetna.        
Tehnološka oprema (npr. klima, televizija, mini hladilnik …) v 
moji sobi je v delujočem stanju. 
       
Zelo mi je všeč izgled hotela.        
Vzdrževanje hotela je na visokem nivoju.        
Hotel mi ponuja osnovne produkte (toaletne potrebščine, kava 
ali čaj ...). 
       
Promocijski materiali (npr. brošura, letak, vizitka …)  hotela so 
vizualno privlačni. 
       
9 -   
 Sploh ne velja Ne velja Delno ne velja Niti niti Delno velja Velja Povsem velja 
Standard čiščenja sob je primeren.        
Postelja je udobna.        
Skupni prostori v hotelu so čisti.        
Kopalnica je  higienična.        
10 -   














Raven hrupa v moji sobi je sprejemljiva.        
Izkušnja ob prijavi v hotel je prijetna.        
Na voljo je več različnih možnosti plačila.        
Vedno je na razpolago dovolj parkirnih mest.        
V moji hotelski sobi je dostopen požarni izhod.        
V hotelu je dostopen zavarovan sef.        
V bližini hotela je vsa potrebna infrastruktura (restavracije, 
trgovine, javni potniški promet …). 
       
11 - Pri odgovarjanju na vprašanja v nadaljevanju imejte ves čas v mislih ta hotel oziroma to znamko/verigo hotelov. 
Če ste v prej napisanem hotelu bivali več kot enkrat, prosim odgovarjajte o vaši splošni izkušnji s hotelom.  
12 - Z mislijo na zadnji hotel, v katerem ste bivali, označite trditev, ki najbolje opiše vašo izkušnjo z bivanjem v tem 
hotelu.  
 Svoje strinjanje s trditvami izrazite na lestvici od 1 (Sploh se ne strinjam) do 7 (Povsem se strinjam).  














Zaupam hotelom pod to znamko.        
Verjamem, da ob obisku hotela pod to 
znamko ne bom razočaran_ a. 
       
Obljuba, ki jo dajo hoteli pod to znamko, 
je vedno uresničena. 
       
Na hotele pod to znamko se lahko vedno 
zanesem. 
       
Vem, kaj lahko pričakujem od hotelov 
pod to znamko. 
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13 - Z mislijo na zadnji hotel, v katerem ste bivali, označite trditev, ki najbolje opiše vašo izkušnjo z bivanjem v tem 
hotelu.  
 Svoje strinjanje s trditvami izrazite na lestvici od 1 (Sploh se ne strinjam) do 7 (Povsem se strinjam).  














Vedno sledim novostim hotelom pod to znamko.        
Rad_ a sem na tekočem s hoteli pod to znamko.        
Spremljam oglase hotelov pod to znamko.        
Rad_ a sem vključen_ a v novosti hotelov pod to 
znamko. 
       
Če bi lahko med prvimi poskusil_ a novosti hotelov 
pod to znamko, bi to storil_ a z veseljem. 
       
Hotelom pod to znamko sledim na družbenih 
omrežjih kot so Facebook, Twitter, Instagram ... 
       
Rad_ a delim zanimivosti, ki jih objavi hotel pod to 
znamko, na družbenih omrežjih, kot so Facebook, 
Twitter, Instagram ... 
       
V preteklosti sem že kontaktiral_ a hotel preko 
telefona, Facebooka, e-maila ali drugih 
razpoložljivih kanalov. 
       
Menim, da se aktivno vključujem v debate o tem 
hotelu na družbenih omrežjih, kot so Facebook, 
Twitter, Instagram … 
       
Rad_ a pregledam spletne strani, forume in bloge, 
da izvem, kaj si drugi mislijo o tem hotelu. 
       
Pogosto sodelujem pri aktivnostih v živo ali na 
spletu, ki jih pripravi hotel pod to znamko. 
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14 - Pri odgovarjanju na vprašanja v nadaljevanju imejte ves čas v mislih ta hotel oziroma to znamko/verigo hotelov. 
Če ste v prej napisanem hotelu bivali več kot enkrat, prosim odgovarjajte o vaši splošni izkušnji s hotelom.  
15 - Z mislijo na zadnji hotel, v katerem ste bivali, označite trditev, ki najbolje opiše vašo izkušnjo z bivanjem v tem 
hotelu.  
 Svoje strinjanje s trditvami izrazite na lestvici od 1 (Sploh se ne strinjam) do 7 (Povsem se strinjam).  














Hotele pod to znamko vidim kot svojo prvo 
izbiro pri izbiri prenočišča na potovanju. 
       
V naslednjih letih imam namen še naprej 
obiskovati hotele pod to znamko. 
       
Še naprej bi uporabljal_ a hotele pod to znamko, 
tudi če bi rahlo dvignili cene storitev. 
       
Pripravljen_ a sem plačati višjo ceno storitve v 
hotelih pod to znamko kot pri konkurenčnih 
ponudnikih. 
       
Če hotel pod to znamko ni razpoložljiv, ne bom 
bival_ a v drugem hotelu, potem na potovanje 
raje ne grem. 
       
Hotel pod to znamko mi je ljubši kot katerikoli 
drug hotel. 
       
Ko pomislim na hotele te znamke, se navdušim.        
Sem predan_ a hotelom te znamke.        
Sebe bi opisal_ a kot zvest_ o obiskovalec_ ko 
hotelov pod to znamko. 
       
Verjamem, da je ta hotel oziroma hotel pod to 
znamko najboljša izbira hotela zame. 




16 - Prosim vas, da izpolnite še nekaj splošnih vprašanj o vaših dosedanjih izkušnjah z bivanjem v hotelih.  
17 - S kakšnim namenom najpogosteje prenočite v hotelu?  
 S zasebnim.  
 S službenim.  
18 - V kakšnem tipu hotela bivate najpogosteje?  
 V nizkocenovnem hotelu (1-2 zvezdici).  
 V hotelu srednjega cenovnega razreda (3 zvezdice).  
 V hotelu višjega cenovnega razreda (4 zvezdice).  
 V luksuznem hotelu (5 zvezdic).  
19 - Kako pogosto potujete?  
 Manj kot enkrat na leto.  
 Od 1 do 2-krat na leto.  
 Od 3 do 6-krat na leto.  
 Od 7 do 12-krat na leto.  
 Več kot 12-krat na leto.  
20 - Kolikokrat prenočite v hotelu na potovanju (v povprečju)?  
 1 noč.  
 2-3 noči.  
 4-7  noči.  
 8-14 noči.  
 Več kot 14 noči.  
21 - Koliko ste za eno nočitev pripravljeni plačati največ?  
 do 40 € 
  med 41 in 80 € 
  med 81 in 120 € 
  med 121 in 160 € 
  nad 161 € 
 22 - Prosim vas, da izpolnite še zadnji sklop vprašanj o vas in vašem življenju.  
23 - Spol?  
 Moški.  
 Ženski.  
 Drugo.  
 Ne želim odgovoriti.  
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24 - Zapišite letnico rojstva.  
__________________  
25 - Kakšen je tip naselja, v katerem bivate?  
 Podeželje - do 3.000 prebivalcev.  
 Manjše mesto - med 3.000 in 10.000 prebivalci.  
 Večje mesto - nad 10.000 prebivalcev.  
26 - Kakšna je vaša najvišje dosežena formalna izobrazba?  
 Nedokončana osnovna šola.  
 Dokončana osnovna šola.   
 Nedokončana srednja šola.   
 Dokončana srednja šola.   
 Nedokončana višja ali visoka šola.   
 Dokončana višja ali visoka šola.  
 Nedokončana univerzitetna izobrazba.  
 Dokončana univerzitetna izobrazba.  
 Nedokončan magisterij ali doktorat.  
 Dokončan magisterij ali doktorat.   
27 - Koliko znaša vaš osebni mesečni neto dohodek?   
 do 500 € 
  nad 500 do 1000 € 
  nad 1000 do 1500 € 
  nad 1500 do 2000 € 
  nad 2000 € 
  Nimam lastnih dohodkov.  




Priloga B: Tabela demografskih značilnosti respondentov 
 
Tabela 6.1: Demografske značilnosti respondentov 
Spremenljivka Frekvenca Odstotek 
Spol 
Moški 71 23 % 
Ženski 238 76 % 
Drugo 2 1 % 
Ne želim odgovoriti 1 0 % 
Skupaj: 312 100 % 
Starost 
Manj kot 19 let 5 1 % 
Med 20 in 24 let 31 10 % 
Med 25 in 29 let 87 28 % 
Med 30 in 34 let 29 10 % 
Med 35 in 39 let 25 8 % 
Med 40 in 44 let 24 8 % 
Med 45 in 49 let 33 11 % 
Med 50 in 54 let 26 8 % 
Med 55 in 59 let 30 10 % 
Med 60 in 64 let 11 4 % 
Nad 65 let 11 4 % 
78 
 
Skupaj: 312 100 % 
Izobrazba 
Nedokončana osnovna šola 1 0 % 
Dokončana osnovna šola 6 2 % 
Nedokončana srednja šola 5 2 % 
Dokončana srednja šola 74 24 % 
Nedokončana višja ali visoka šola 24 8 % 
Dokončana višja ali visoka šola 51 16 % 
Nedokončana univerzitetna izobrazba 26 8 % 
Dokončana univerzitetna izobrazba 65 21 % 
Nedokončan magisterij ali doktorat 39 13 % 
Dokončan magisterij ali doktorat 21 7 % 
Skupaj: 312 100 % 
Tip naselja 
Podeželje - do 3.000 prebivalcev 112 36 % 
Manjše mesto - med 3.000 in 10.000 prebivalci 99 32 % 
Večje mesto - nad 10.000 prebivalcev 101 32 % 
Skupaj: 312 100 % 
Osebni mesečni 
neto dohodek 
do 500 € 32 10 % 
nad 500 do 1000 € 65 21 % 
nad 1000 do 1500 € 98 31 % 
nad 1500 do 2000 € 42 13 % 
79 
 
nad 2000 € 25 8 % 
Nimam lastnih dohodkov 17 5 % 
Ne želim odgovoriti 33 11 % 




Priloga C: Tabeli povezanosti dejavnikov s čustveno in vedenjsko zvestobo 
Tabela C.1: Povezanost zadovoljstva s hotelsko izkušnjo, zaupanja hotelski znamki in 




Zadovoljstvo Zaupanje Vključenost Čustvena zvestoba 
Zadovoljstvo 1 0,71** 0,36** 0,47** 
Zaupanje 0,71** 1 0,39** 0,50** 
Vključenost 0,36** 0,39** 1 0,72** 
Čustvena zvestoba 0,47** 0,50** 0,72** 1 
 
Tabela C.2: Povezanost zadovoljstva s hotelsko izkušnjo, zaupanja hotelski znamki in 




Zadovoljstvo Zaupanje Vključenost Vedenjska 
zvestoba 
Zadovoljstvo 1 0,71** 0,36** 0,54** 
Zaupanje 0,71** 1 0,39** 0,57** 
Vključenost 0,36** 0,39** 1 0,70** 
Vedenjska 
zvestoba 
0,54** 0,57** 0,70** 1 
 
